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Kdszonetét mondok

fiw&! Néhai dr. dr. he. Kovacs Sandor CSc, a Budapesti Corvinus Egyetem
CORVINUS (KOZGAZ) Vezetéstudomanyi Intézet Vezetés és szervezés tanszék

g ' Jf tanaranak-

[\ Dr. habil. Nyerges Mihaly PhD tanszékvezet6 egyetemi docens, a
|E f] Semmelweis Egyetem Testnevelés és Sporttudomanyi Kar (T. F.) dé-
kanjanak.

A két nagyra becsult egyetemi tanar 20 évvel ezel6tt, 1987-ben arra kért, hogy a TF
mésoddiplomas hallgatdinak ,,sportmarketing és szponzoralas" tantargyat oktassak,
szakdolgozat-konzultaciokat tartsak, amelyeket a 1999/2000. tanév végeig megszakitas
nélkil végeztem. 35 éve vagyok a KOZGAZ oktatdja, ahol marketinget, fogyasztéi maga-
tartst, kommunikaciét, és 2000/2001. tanévt6l, valaszthatd targyként, sportmarketinget
és szponzoralast is tanitok, illet6leg szakdolgozat-konzultaciokat tartok.

Halas vagyok mindkét egyetem hallgatdinak bizalmukért és a tantargy iranti lelkese-
désiikért. Nélkuliik ez, de a kordbbi sportmarketingkényvek sem sziilettek volna meg.

Hoffmann Istvanna Dir.






A szerzOrol

Professzor dr. Hoffmann Istvdnna az E6tvos Lorand Tudoményegyetem vegyész szakan
vegzett, majd az MKKE Kulkereskedelmi szakdn mérnok-kdzgazdész diplomét szerzett,
ahol megszerezte a doktori cimet is; a k6zgazdasdgtudoményok doktora. Az MIT és HBS
MBA programjaiban 11 h6napos Ford tanari 6sztondijjal folytatott tanulmanyokat, kuta-
tdsokat marketing, fogyaszt6i magatartés, reklam, fogyasztaskutatés és szocioldgia tudo-
méanyterileteken 1970-1971 kozott.

Els6 kdnyve 1970-ben jelent meg a Kossuth Kényvkiadonél, és tobb ezer példanyban
kelt el. 2000-ben a Bagolyvér Kiado valtozatlan tartalommal Gjra kiadta és még 2007-ben is
értékesiti. Els6 felsGoktatas célu, marketingtargyu egyetemi jegyzeteit kb. 50 konyv kdvet-
te. A Magyar haztartasok gazdalkodasi modellje cim(i kényve (KIK, 1977) nagy visszahangot
kapott nemzetkdzi férumokon is. Alapkutatasai a hazai fogyasztéi magatartas szakter-
let tudoméanyos megalapozasat szolgaltak, iskolateremtd feladatot latott és Iat el, amely a
tudoményos korok, sét a kdzvélemény elismerését is kivivta.

1985-ben térsszerz6vel megjelent Marketing cim(i, Magyarorszagon Gttéré, korszer(
munkéja 1989-ig tobb ezer példanyban keriilt forgalomba. 1990-ben megjelent Modern
marketing cim( tankdnyvét még ma is hasznaljak egyes kozépfoku és fels6foku oktatési
intézmények.

Szadmos specialis marketing, kommunikéacié és szocioldgia témaji szakkonyve latott
napvilagot, példaul: Direkt marketing és modszerei (1997), Direkt és interaktiv marketing
(2002), Reklammérték (1988).

Bevezetés a marketingbe cimi{ tankdnyve (1998) sportszakmai tovabbépzési célokra, TF
Tovabbképz6 Kozpont kiadaséban, eléfutara volt az 1999-ben a TF sajat tankdnyvként
kiadott Sportmarketing-menedzsment cim( szakkdnyvének. 2000-ben megjelent Stratégiai
marketing cim{ munkaja kényv és CD formaban egyike a ma is hasznédlat munkaknak
itthon és a hataron tali magyar nyelvl fels6oktatasban.

A marketingtudomany legjelesebb képviselgjének Philip Kotlemek valamennyi ma-
gyar forditdsban megjelent mivének szerkeszt6je.

Sportmarketing iranti érdekl6dése és az oktatdsban szerzett tapasztalatai lendiletet
adtak a diszciplina fels6oktatasi megjelenésének. Sportmarketing cim{ munkéja 10 ki-
adast ért meg, s mara id6szerlivé valt anyaganak frissitése, b6vitése az ujabb kutatési
eredményekkel. A szponzorélas szimbiozisa a sporttal elkeriilhetetlenné tette a konyv
atdolgozasat, annak érdekében, hogy a hazai sport és k6zgazdaszképzésben a sziiksé-
ges ismeretenyag rendelkezésre alljon, s egyidejlileg szolgalja a menedzser-, a tanar- és
oktatoképzés. A feladatok ellatasara tobb egyetem akreditaltatta méar a Professzorasszony
irdnyitasaval a sportmarketing tantargyat.
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A professzorasszony 1972 és 1982 kozott az MTA egyik kiemelt kutatési féiranyanak
témavezet6je volt. Toébb kdnyvben és mintegy 200 (angol és magyar nyelv() folydiratban
publikalta a mintegy 50 célkutatasbdl szarmaz6 eredményeit.

Tudomanyos eredmeényeinek kdszénhetfen 1995-t6l 1999-ig alapit6 alelntke volt az
MTA Marketingtudoméanyos Szakbizottsdganak; a Magyar Rekldmszdvetség elndkségé-
nek tagja 1985 és 2002 kozott. Az MTA OTDK Téarsadalomtudoményi Szabizottsdganak
1991-6ta tagja, a menedzsment tudomanyi alszakcid elntke, tagja a Magyar Professzo-
rok Vilagtanacsanak, a Magyar Profeszorok Egyestletének, a Journal of Political Marketing
szerkeszt@bizottsaganak.

Munkassagat tudomanyos és szakmai elismerésekkel jutalmaztak. Orokos tisztele-
ti tagja a BMGE rektori tandcsanak. A Reklamszovetségt6l két alkalommal kapta meg
a Magyar Reklamért (1985, 2000) kitlintetést. Az Oktatasi Minisztérium 6t alkalommal
jutalmazta Kivalé Tanar cimmel, Fay Andrés és Apaczai Csere Janos dijjal, MTA-OTDT
Mestertanar kitiintetéssel. 2007-ben a Piackutatok Magyarorszagi Szdvetsége életmddijat
adomanyozott az iskolateremtd professzornak.



El6sz0

».Mert igaz ugyan, hogy a vak és

rossz szaglasu disznd is talal szarvasgombat,
de azért az is segit, ha tudjuk, hogy
aszarvasgomba télgyerdében terem."

(Ismeretlen szerz6)

Az el6sz6 mottojat célzatosan valasztottam, ugyanis szeretném a szakterilet mdvel§inek
figyelmét felhivni arra, hogy nem elég ugy érezni, jol csinaljuk a dolgunkat, hanem érde-
mes Gjra és Gjra tanulasra adni a fejiinket, mert csak igy lehetiink biztosak abban, hogy
valéban azt tesszlk, amit tennink kell.

Az alkalmazott kézgazdasag-tudomany elmult fél évszazadban egyik kitartéan gya-
rapodo és sikeres &ga, a marketing, a gazdasag és a tarsadalom minden teriiletén megje-
lent, és rakétasebességgel tort be mindennapjainkba. Ebbdl a hddité hadjaratbdl a sport
sem maradhatott ki, anndl is inkabb nem, mert szinte a marketinggel egy id6ében indult
el sikeres Uzleti Utjara. Batran, tehat sportszeriien, akér azt is mondhatjuk, hogy a sport
és a marketing a trsadalom tagjai egészségtudatossa nevelésében és szdrakoztatasdban
azonos sulyu szerepet tdltenek be, tehat a szabadidds és az lizleti sportban egyaréant az
egyik sikerének feltétele a masik sikeressége.

A Magyar Testnevelési Egyetem (TF) 1999-ben sajat tankdnyvként adta ki Hoffmann
Istvanneé elsé hazai ,,Sportmarketing-menedzsment” cim( szakkonyvét. 2000-ben a Ba-
golyvéar Kényvkiadonal ,,Sportmarketing"” cimmel kiadott, nemcsak a TF-en tanul6 hall-
gatdk képzését szolgald fels6foku tankényv 2006-ig, tobb utdnnyomassal, kb. 4000 pél-
danyban jelent meg. 2007-re készilt el s jelenik meg az Akadémiai Kiadd gondozasaban a
szponzoralassal bévitett sportmarketingszakkdnyv, vagyis ez a munka.

A hazai sportmarketingszakkdnyv-termés, a vilag fejlettebb sportélettel, sportvallalko-
zassal rendelkez6 régidihoz hasonléan, csekély. Ennek egyetlen elfogadhaté magyaréaza-
ta, hogy a sportmarketing-menedzsment és -szponzoralas tudoméanyosan azoknak a mar-
ketingszakembereknek az érdekl&dését kelti fel, akik valamilyen sportot aktivan, esetleg
versenyszerlen (znek, vagy (ztek, és az atlagszurkol6nal fontosabbnak itélik, sét szere-
tik, és a terulet kutatdsara is vallalkoznak. A sporttudoméany sem nagyon foglalkozik ate-
rulet vallalkozéi kockézati tényezdivel, kivéve a felkésziilés, az edzés fontossagat, holott
a kudarcok esélye, hasonloan az Uzleti élethez, éppen a sportban teszi leginkabb probéra
az embert. Mindkét teriileten a kockazat el6re nem becsulheté mértéke teszi kotelez6vé a
minél jobb és sokrét(ibb felkészilést, a tudast és alkalmazasi feltételeit. A sport tdmeges-
sé valasa a fogyasztashoz hasonldan kényszeriti ki a piaci eszkdzok tervezett, stratégiai
alkalmazésat. Ezt az igényt elégiti ki a sportmarketing, a sportstratégia, a szponzorpiac
szerepl@ivel a kdlcsonds érdekek megfogalmazasaval, a sportolok és a nélkiilozhetetlen
sportfogyasztok (maga végzi, az esemény helyszinén és/ vagy médiéan keresztil fogyaszt-
ja) elégedetté tételének mlivészetével. Ezek nélkil a sport mint sz6rakoztatdipar életkép-
telen. A hazai példakkal a konyv tovabbi fejezeteiben ismerkediink meg.

A kdnyvben azokra az ismeretekre szoritkoztam, amelyek tapasztalataim szerint meg-
hatarozéak azok szdmara, akik oktatjak, tanuljdk, sportvéllalkozdk, sportiigyndkségen,
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sportoldként, sportintézményekben latnak el vezetdi, iranyitoi feladatokat, szabadidds
tevékenységek barmelyik 4gaban professzionalis vagy amatdércsoportok szervezésére, ta-
mogatasara, szponzorélasara vallalkoznak, vagy arra késziilnek, hogy elindulnak a sport-
uzlet valamelyik tertiletén, vagy mar aton vannak.

A konyvben torekedtem tébb évtizedes marketing- és sportmenedzseri egyetemi okta-
toi és kutatdi tapasztalataimat hasznositani.

Kodszonetemet fejezem ki a Kdzgazon sportmarketinget is tanulé és a TF sportmene-
dzser szakos hallgatdinak, mert a veluk toltott kozel két évtized alatt gazdagithattam
sportmarketing-ismereteimet, amelyek ebben a kényvben is megjelennek. Visszajelzéseik
igazoltdk azt a szakmai, tudomanyos és az életet tikrozé kozelitést, amellyel az olvaso
ebben a kdnyvben is talalkozik. Torekedtem az egyszer(i nyelvezetre, az érthet6 példakra
és a gyakorlat tikroz6désére az elvont fogalmak és magyarazatok helyett. Ezt tekintem a
sikeres marketing alapvet6 kovetelményének, s remélem, az olvasok is ezt talaljak majd
a konyv legf6bb erényének.

Koszonettel tartozom azoknak a vezet6 sportszakembereknek is, akik évrél évre id6t
szakitanak k6zgazos hallgatéimmal val6 talalkozasra. Szeminariumaik, konzultacidik,
nemcsak tartalmasak, érdekesek és mésok, mint amihez a hallgatok hozzéaszoktak, de
0sztonzdk is. Név szerinti emlitésiik a legkevesebb, amivel készénetemet kifejezhetem.
ABC-sorrendben, mert ez véletlenszerd, s a szubjektivités teljesen ki van zarva.

Cserpes Fabian - oki. testneveld tanar, Sport Agency Kift., tulajdonos, lgyvezet6.

Csifari Tibor - oki. testnevel6 tanar, Sport Agency Kft., tulajdonos, Uigyvezeté.

Fabian LaszI6 - tobbdiplomas, Ottusa vilag- és olimpiai bajnok. Médiasprint Sport Kft.,
tulajdonos, lgyvezet6.

Jakab Zoltan - oki. sportmenedzser, Magyar Vizilabda Szovetseg fétitkara.

Kocsis Arpad - oki. kdzgazdasz, Budapesti Sportiroda Sportmarketing Kft., ligyvezet6
igazgato.

Mocsai Lajos - oki. sport mesteredzd, TF. egyetemi docens. A Magyar N6i Kézilabda
Valogatott volt szovetségi kapitanya.

Nemes Andras - oki. jogasz, TF. tanszékvezet6 egyetemi docens.

Saiga Péter - oki. sportszervez8, Nemzeti Szabadid6sport Szovetség fétitkara.

Hélamat fejezem ki Budahazy Arpad menedzserszerkesztének, amiért az Akadémiai
Kiadd marketingsorozatdba meghivta a Sport, marketing, szponzoralas cimd konyvemet,
mert vallalta a szerkeszt6i feladatot, s kivalo korrektort, térdel6t és nyomdat valasztott a
munka megjelentetéséhez.

Szerz0



Bevezetés

A sport megtanit becsuletesen gy6zni,
vagy emeltfével vesziteni.
A sport tehat mindenre megtanit."

(Hemingway)

Asportszerepe és tartalma mara még a kézeli malthoz viszonyitva is alapvetden valtozott
meg. Nem olyan régen még Magyarorszagon sem jelentett tébbet, mint a helyi lakosok
vasarnap délutani kozos szérakozasat, az iskolai tanulok kozotti versengést, esetlegesen
a tehetséges, sportot kedvel6 gyerekek szamara iskolak kozoétti versenyek szervezését,
majd pedig az 6si kulturalis hagyomanyokra tdmaszkodod, négyévenkeénti olimpiai via-
dalokat. Ma méar mindennapos esemény, s lehet helyi vagy orszagos, eurdpai vagy ten-
gerentuli, r&dion, interneten, tévén hallhatd, lathaté amatérok szabadidds tevékenysége,
vagy féfoglalkozasu, professzionalis versenyz8k helyezésért foly6 harca, amelyben egyre
tobben vesznek részt felkészitd, tamogatd és kozremikddo statuszban is.

Nem keriilhetjik meg a sport meghatarozasat, amelyet az Eurépai Sport Charta mar
megtett eléttink. igy: ,,A sport minden fizikai tevékenység, amely esetenként vagy szer-
vezett forméban a fizikai és szellemi erdnlét fejlesztését szolgalja, tarsadalmi kapcsolatok
teremtése, vagy kiilonbodzé szintli versenyeken eredmények elérése céljabdl."

A tovéabbiakban ebben az értelemben utalunk a sporttevékenységekre és minden, eh-
hez kapcsolodo marketingfeladatra is. A sportstratégiai kérdéseket a marketingstratégia-
val egyetemben ennek megfelel6en targyaljuk.

A mai sport kezdeteit a sporttorténet korszakokban mutatja be. Els6sorban az Okori
gorogoknél meghonosodott szabalyos versenyek kereteiben lefolytatott kiizdelmekre, a
felkészilést szolgald, kemeény edzésekre és az olimpiai jatékok sportagaival fennmaradt
hagyoméanyokra hivatkozik a sport és testedzés szoros kapcsolatanal. A rémai kultdra a
gladiétorjatékokat hagyta az utokorra, amelyhez sok szaz évvel kés6bb csatlakozott a ko-
zépkori lovagi nevelés hét f6 készsége elsajatitasara valo torekvés, amelyek kdzott talalhatd
nemcsak testi, de szellemi is. igy: a verselés, a lovaglas, az Uszas, a nyilazas, a vivas, a
vadészat és a sakkozas.

A modern sportmozgalom kialakuldsénak el6készitésében fontos szerepet jatszottak
a 14-16. szazadi humanistak, példaul: F. Rabelais és A. J. Comenius. A mai értelemben
vett sportélet szokasai és szabalyai Anglidban alakultak ki, ahol a 19. sz&zadi polgari li-
beralizmus szelleme megteremtette a sportszer(iség (fair play) elterjedésének feltétele-
it a tArsadalom minden rétegében. Itt alakultak meg az els6é sportegyesiletek (clubok),
kidolgoztdk az edzés tudomanyos mddszereit (training), és megkezdték a csucsteljesit-
mények (record) szamontartasat. Ezek a 20. szazad elejére a kontinensen is elterjedtek.
Az Ujkori olimpiai jatékokat Pierre de Coubertin francia tudds készitette el6, és 1894-ben
kezdeményezésével megalakult a Nemzetkozi Olimpiai Bizottsag (NOB), majd 1896-ban,
Athénben megrendezték az els6 ujkori olimpiat, amely a sportmozgalom vilagméret(i
elterjedését eredményezte.1

Uj Magyar Lexikon. Akadémiai Kiad6. Budapest, 1962. 6. kétet p. 109., 5. kétet p. 273.



14 Sport, marketing, szponzoralés

Sporttérténeti sorainkat az Ujkori olimpiak néhany adataval illusztraljuk.

A magyar versenysport az Ujkori olimpiai jatékok tébb mint szaz éve alatt nemcsak
nagyon sikeres volt, de bizonyos sportdgakban vezet6 helyen szerepel, azt mondhatjuk, a
kezdetek Ota. Ilyen sportdg az Uszés, de a kajak-kenu, a vizilabda és az 6ttusa is. Ezekben

2.2. téblazat. Az Gjkori olimpiak magyar eredményei

Sor- Rendez6 Ev- Id6pont Részt Részt Magyar Magyar
szam VAaros szam vevl vevd érmek arany-
orszagok sportolék szama érmek
széma
L Athén 1896 Apr. 06-15. 14 245 5 2
IL Péarizs 1900 M4j. 20-okt. 28. 19 1078 6 1
Ml St. Louis 1904 Apr. 27-nov. 23. 13 689 4 2
IV. __ London 1908 Apr. 27-okt. 31. 22 2035 8 3
V _ Stockholm 1912 M4j. 05-jul. 22. 28 2437 8 3
VI. Berlin 1916 Elmaradt
VII. Antwerpen 1920 Apr. 20-szept. 12. 29 2607
VIIL. Parizs 1924 Maj. 07-jul. 27. 44 2972 10
IX Amsterdam 1928 M4j. 17-aug. 12. 46 2884 10
V __ LosAngeles 1932 Jul. 30-aug. 14. 37 1333 16
XL Berlin 1936 Aug. 01-16. 49 3936 16 10
XIl. Helsinki 1940 Elmaradt
Xl London 1944 Elmaradt
XV London 1948 Jal. 27-aug. 14. 59 4 092 28 10
XV. Helsinki 1952 Jal. 19-aug. 03, 69 5429 42 16
XVI. Melbourne 1956 Nov. 12- dec. 08. 67 3178 26
XVILI. Roéma 1960 Aug. 25-szept. 11 83 5313 21 6
XVIII. Tokid 1964 Okt. 10-24. 93 5133 22 10
XIX. Mexikovéaros 1968 Okt. 12-27, 112 5498 2 10
XX Minchen 1972 Aug, 26-szept. 11. 121 7121 62 6
XXL Montreal 1976 jul. 17-aug. 01 92 6 043 22
XXII. Moszkva 1980 Jal. 19-aug. 03. 80 5283 32 7
XXIII. Los Angeles 1984  Jil. 28-aug,12, 140 6 802
XXIV  Széul 1988  Szept. 17-okt. 02. 159 8473 23 u
XXV. Barcelona 1992 jal. 25-aug. 09. 169 9368 30 n
XXVI. Atlanta 1996 Jul. 20-aug. 04. 197 10332 21 7
XXVIl.  Sydney 2000  Szept. 15-okt. O1. 199 11 084 17 8
XXVIII.  Athén 2004 212 17 8
Osszesen: 451 157

Forras: www.um-miskolc.hu/wwwfemsz/xolimpiaadat.htm (Letdltve: 2006. 08. 07.)
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a sportdgakban Hajos Alfréd 1896. évi eredményeivel kezdddott a magyarok nemzetko-
zi vizi sikersorozata, amelyet 2006. julius 26-augusztus 6. kdzo6tt, Budapesten rendezett
Usz6 Eurdpa Bajnoksag versenyein szerzett 9 (két arany-, két eziist- és 6t bronz-) érem is
er6sit. Az Usz6 Eurdpa Bajnoksaggal egy idben a vilaghir(i magyar vizilabda-valogatott
folényesen nyerte a nemzetkodzi férfivizilabda-kupat. 19:6-ra gy6zott Szlovénia, 19:5-re
Hollandia és 21:5-re Szlovékia csapata ellen. Bearanyoztdk a magyar sportot a szegedi
Kajak-kenu vilagbajnoksag versenyzdi is, akik 12 arany-, 2 ezlist- és 4 bronzérmet nyer-
tek, a k6zonség pedig fair play dijas lett. Ez utébbi kilon 6érém, mert azt igazolja, hogy a
hazai k6zdnség a szinvonalas versenyeken kifogastalan magatartasu. Taldn vannak még
reményeink a futballszinvonal emelkedésére is.

r- Amagyar versenysport héza tajan 2005-2006
nem mindsithetd eseménytelennek. A sok
orom és biszkeség mellett a legfajdalmasabb
a futballrajongok korében a FRADI bukésa,
amely mogott kényviink témakorében, a ké-
s6bbiekben targyalasra kertl§ hibék, szinte
csokorban fordultak el6. Példaul: a Klub veze-
tése és a sportolok kozotti egytittmiikodés és
az egyesuleti stratégia teljes hianya, az anya-
gi gondok, amelyek mdgott a szponzorok ra-
cionélis magatartasa is megtalélhatd, hiszen
markajuk valt veszélyeztetetté, a jatékosok
onteltsége és hamis kapcsolata a lojalis szur-
kolokkal, amibdl hianyzott az 6szinte egylttm(ikddés, a hibék be- és elismerése, a kdzds tenni
akaréas a megtépézott tekintély visszaszerzeséért.

AFradi esete (a2006. 6szi idénytdl a Il. osztalyban jatszhat) a magyar futball tobb évtizedes
hanyatlasa mellett is sajnalatos, mert a tébb mint 100 éves csapat tekintélyvesztése rakétagyor-
sasaggal kovetkezett be. Amarkateremtés faradségos, sok apromunkat igényld feladat. A hibak
miatt megingott markah(iség villamgyorsan teszi piacképtelenné a mérkat, és az Ujraépités ne-
hezebb, koltségesebb és kockazatosabb, mint a semmibdél egy (j Iétrehozasa. A puding probéja
a Fradi esetében a 2006. évi Gszi futballbajnoksag lesz, amikor elvélik, az UG (thoz, vagy a
Fradihoz hliségesek-e azok a szurkoldk, akik jelentds szerepet jatszottak a klub anyagi gond-
jainak elmélyiilésében, hiszen elzavartak a fizetGképes vevot. Ujat a klub nem tudott szerezni,
s azt sem ismerte fel, hogy a szurkold csak akkor és ott kévetel maganak tébb jogot a szabad
élvezetnél, az 6romnél, ahol nem tiszteli az értéket nyujtd érdekeit, ebben az esetben a futball-
csapatét, mert a problémakbdl kirekesztették, nem voltak észinték hozza. 2006 novemberében
a Fradi a sajtoban még mindig a gondokkal kiiszk6dd Klub téméja volt. Kidertit példaul, hogy az
MLSZ Gera Zoltan kiilfoldre igazoldsa miatt 16 millio forint megfizetésére kotelezte az egyesi-
letet. Ha a kirdtt biintetést nem fizeti be, a szezon végén 3 pont levonassal biintetik a csapatot,
holott a visszakerilés az | osztalyba mér igy is 2008-ra halasztédott. A Kiub fellebbezhet, s
ezzel egy fél év haladékot nyerhet.

Mindenesetre, a Fradi példja tanuldsra késztetheti nemcsak a Kiub irdnyitdit, jatékosait,
edzdit és szurkoldit, de a magyar kézmondést - okos ember a mas hibajabdl tanul - komolyan
vevl versenytars klubokat is. Erdemes minden futballvezetdnek, szurkolonak, jatékosnak el-
gondolkodnia a 2006. évi eseményeken, hiszen a magyar futhall a vilagranglistan egy év alatt
26 helyet esett, és 76. helyen talélhato. Elsok a brazilok, mésodikok az olaszok és harmadik lett
a francia valogatott. Van miért igyekeznuink.



16 Sport, marketing, szponzoralas

2006 oktobereben a FRADI sorsa a ll. osztalyban sajnalatosan megpecsétel6dott, mert az
MLSZ étsorolési dontését polgéri perben megtamadta, ami miatt a FIFA2008. juliusig eltiltotta
az | osztélyban torténd jatektol.

Az biztatd jel volt, hogy az els6é mérkézésig, 2006. augusztus 11-ig 4500 bérletet vasaroltak
meg a szimpatizansok, és az UllGi Uti stadion telt hazzal szurkolt a csapatnak, amely a 83. perc-
ben esett fejes gollal 1:0 aranyban gy&zte le els6 NB. Il. osztalyu ellenfelét, Jaszapatit. A torté-
nethez az is hozzatartozik, hogy a mérkézés el6tt mintegy ezer Fradi-szurkol6 tiintetett az UlIGi
uti stadion el6tt, kovetelve az FTC teljes vezet6ségének lemondasét, akiket felelsnek tartanak
a torténtekért. Id6kézben a FRADI elndke lemondott, a csapat minden mérk6zését megnyerte
(2006. 10. 19.), 0] vezetBség alakult, de a klub sorsa véltozatlanul bizonytalan. Il. osztalyu csa-
patot ritkdn vasarolnak meg szponzorok, mert a markaimazs mindennél fontosabb.

2006. november 15-én az FTC (j elndke, Damosy Zsolt . arccal a szurkolok felé”fordulé stratégia-
jat ismertette a Népszabadsag. Az elndk elképzelése: az a természetes személy, aki- egy évre el6re
- kifizeti a havi ezerforintos ,klubtagsagit”, ajévében sz6t kaphat az FTC életének alakitasaban.

Az elndk nyilatkozata: ,Ha egy er6s kampannyal harmincezer embert meg tudunk szdlitani,
az évenként tizenkétezer forintos tagsagi dijjal 360 milliés bevételtjelenthet. ”

A cikk ir6ja szerint ez az 6sszeg szponzorok nélkil nem sokat segitene a FTC-n, amelynek
adoéssaga a labdardgo rt.-vel egyitt legalabb masfélmilliard forint, mikézben egyre tébb kéve-
telés valik ismertté, példaul Pintér Attila korabbi sikeres futballedzének az elséfokd birésagon

1 megitélt 46 milli6 forint.2

A sportklub esetével, torténetével eljutottunk a sportfogyasztokhoz, akik elkdtelezett-
ségiket, preferencidikat ma mar abban is kifejezik, hogy milyen termékmaérkéakat részesi-
tenek elényben, milyen médiat kedvelnek, milyen sportdgakat valasztanak szurkoloként
és szabadid6s tevékenységként. A sport tehat a valamikori egyértelm(i tevékenységbél
dsszetett, folyamatosan valtozé ipardggé fejlédott, s ma ebben a kdrnyezetben kell a nél-
kulézhetetlen marketingtevékenységet is folytatni.

A szabad id6 felhasznalasat szolgalé dgazatok kdzott a sport ma mar csupan egyike a
lehetségeseknek, s kemeény versenyben van a szorakoztatdipar, a miivészetek, a turizmus,
s6t a wellness-, fitness-szolgaltatokkal is. A potencidlis sportfogyasztdk szélesedé kinélat-
bol valaszthatnak, mikdzben szabad idejuk és szabad rendelkezés( jovedelmik csokkend
tendenciat mutat.

Ebben aversenykdrnyezetben a sport mar nem boldogul tervek, vallalkozoi kreativitas
és fogyasztdi ismeretek nélkil. A sikeres sportmarketing kulcstényez6i ma mar az egyér-
telm(ien meghatéarozott stratégiadk, amelyek piacképes Otletekbdl és komoly er6feszitések-
bél épitkeznek. A sportot nem kezelhetjuk a testedzés valamilyen eszktzének, forméaja-
nak, hanem olyan tevékenységnek, amelyben szdmos egyén és csoport vesz részt.

Egyre kevesebben kételkednek abban, hogy a jov6é sportmenedzsereitl névekvé tu-
dast és Ujabb készségeket kovetel a sport sikeres iranyitasa. Az oktatds minden szintjén,
igy a fels6fokd képzésben is élénk érdeklédés mutatkozik a sportmarketing, menedzs-
ment, szponzoralads, marka-licencszerz6dések és altaldban a sportirdnyitast szolgald tu-
domanyteriletek irant. A sportszervezetek menedzsmentje a marketingismereteket nem
nélkildzheti, hiszen eladhat6 ,,sportterméket"” kell kinalnia a fogyasztdknak, ott, ahol a
szilkséglet megjelenik, akkor, amikor a sziikséglet keresletté valik (vasarlasi hajlanddsag
és fizet6képesség egydittléte), és olyan mennyiségben, valasztékban, amelyet a fogyaszto
hajlandé megvasarolni.

2 FTC: ezres klub. Népszabadséag. 2006.11.15. p. 24.
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A sportmarketing ezt az 0sszetett tudasigényt torekszik kielégiteni, nem tévesztve

szem el6l a fogyasztot mint fészerepl6t, a szponzorokat mint nélkiilézhetetlen dgenseket,
a sporttermék eléallitoit, legyenek bar profik vagy amatérok, a versenyek szervezdit, a
sporttermék el6allitasat lehetévé tevd létesitményeket, a dontések megalapozasat kiszol-
galo6 informéaciodszolgaltatokat, €s természetesen a médiumokat, reklam-, PR- és minden
egyéb kapcsolatteremtd eszkozrendszert. Ennek érdekében a kdvetkezd fejezetben atte-
kintjik a marketing alapfogalmait.

Atudomany el6tt azonban a FRADI-torténetet egy tébb mint 40 éves, szivet melengetd

angol esettel allitjuk szembe, reménykedve, hogy egyszer még visszatér, s nemcsak a szi-
getorszagi futballpalyakra.

- 1963. oktdber 23-an volt az Anglia-Vilagvalogatott labdarigd-mérkézés, az angol szdvetség

megalapitasanak 100. évforduloja tiszteletére, a semmihez sem hasonlithatd Wembley stadion-
ban, Londonban. Magyar vonatkozésa is volt a mérkdézésnek, mert a 2. félidében, a Vilagvélo-
gatottban Puskas Ferenc is jatszott. A 100 éves angolok gy&ztek, természetesen kitdrd szurkoloi
boldogsag, 6rom mellett, s a magyar sportriporter meghatottan figyelte, amint a gy&ztes csapat
a mérkézés végeztével felsorakozik a pélyara vezetd alagut torkolataban, és tapsolva bucsiz-
tatja a vesztes, levonulé Vildgvalogatottat. Kidertit, akior még Anglidban csaknem mindig, ha
idegen csapattal jatszott az angol valogatott, a meccs lefUjsakor a hazaiak el6rerohantak a
kijérati alagUthoz, és sorfalat alltak a gy6zteseknek, veszteseknek egyarant, a vendéglat6 udva-
rias elismerésédl. Ilyen felfogasban, ilyen hagyomanyokkal lehet igazan szeretni a sportot.

Z&szl6kat lengetni, énekelni, tombolni az 6romtél, ha nyer a csapat, szomorubban, de lan-
kadatlanul buzditani, ha veszit, és kdszonteni a vendég ellenfelet. igy lehet és kell kikapni a
palyan, mert akkor nincs vesztesl3

- Abevezetést Esterhzy Péter elfogult szavaival kerekitem ki, aki sajtos viszonyban van, volt,

lesz a futballal, akivel egyszer Puskas kezet fogott, s ez mind a mai napig meghatarozo élmé-
nye a futballvilagbol, bar maga és dccse is jatékos volt. 1dézni kell nézetét a futballcsillagral:
Puskéassal sz(inik meg ajaték, s kezdddik a szérakoztatas korszaka,4 allapitia meg, majd igy
folytatja:

.Puskds megteremtette az egyén és kozosség egységét, amely nélkil az egyén, 6, nem
létezhetett. Egy volt a labdaval. Err6l szamos anekdota szélt. Amikor egy edzésen a palyardl
kigurult labdat egy gyerek kézzel dobta vissza, akkor allitélag elsirta magat. Kézzel! Lattatok,
kézzel ért a labdahoz, zokogott. ”

»-Mondjuk: mint cs6ppben a tenger, a sportban az orszag. Ha mondjak, rosszul mondjak, ez
annyira nem igaz, hogy olykor tényleg igy van. Olykor visszafénylik a sport Abrdzatan az orszag
lehelete.

Prébalkozzunk massal: sportban az élet. Kiizdelem a létért. Gy6zzon ajobbik. Nehéz dolog
ez. Mert szivink szerint azt mondanank: gy6zzon ajé. Ez futballpalydn nem hasznalhaté, ez
kevés. Ott gy6zni kell, pontosabban gy6zni akarni, ez masképp nem megy. A kilénbségek vél-
het6en az Isten és ajatékvezetdk kozti ontoldgiai kilonbségekbdl adodnak. (Gondoljuk el egy
pillanatra, hogy az Uristen vezet egy focimeccset. Ez les?! Ne vicceljen, Uram. T6bbszdrésen
rettenet!)

3 Vitray, 1981, p. 158.
4 Esterhazy, 2006, p. 112., p. 114.
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A futballt én nem versenynek tekintem, hanem jatéknak. Ami kicsit mas, noha lattuk, nem
makulatlan. A futball altal tehat nem mint cséppben a tengert kivantam volna valamit megismer-
ni, hanem mint tengerben a tengert - nem megismerni, de benne elveszni. Ez az elvesztés,

B elveszejtés: ajaték.”’5

Megjegyzésre érdemes gondolatok, mert a sportot talan valdban igy kell felfogni, s
akkor betolti emberformdlo feladatét is.

5 Esterhazy, 2006, pp. 120-121.



1.fejezet
A marketing kialakulasa és tartalma

A marketingnek els6sorban nem az afeladata, hogy
afuldoklét kimentse, hanem, hogy megtanitsa Uszni!"

(Tomcsanyi Pal)

Ebben a fejezetben a marketing altalanos kérdéseit tekintjiik 4t annak érdekében, hogy a
sport egyediségét kiemeljik, és elhelyezzik a targyiasult termékektdl elkulonitett szol-
galtatadsok soraban. Itt ismerkediink meg a marketing alapfogalmaival, mint:

- aszikségletek, a kereslet, a piac, a verseny,

- a marketingstratégiai tervezés, a kildetés, a valaszthatd stratégidk, a rovid tava

marketingtervek, az eszk9zok és

- amarketingkutatas (MIR).

Magyarorszagon a ,,marketing" kifejezés akkor kerilt be a szakmai sz6hasznélatba,
amikor alkalmazaséanak feltételei még nem értek meg. A fogalom ugyanis a hatvanas évek
kdzepe-vége tajan jelent meg, amikor a marketingmunka iranti tényleges igény még csak
nyomokban volt jelen.

.MTESZ (M(szaki és Természettudomanyi Egyestiletek Szovetsége) Ipargazdasagi Bizottsaga
1967. janius 13-14-én, legnevesebb szakértdi kdzrem(ikddésével piackutatasi és marketingkonfe-
renciat rendezett. A szakértk kozott talalhato dr. Bognar Jozsefakadémikus, aki a tudomanyterilet
egyik Uttor6 szerepét vallalta, amikor a Marx Kéroly Kézgazdasagtudomanyi Egyetem Kereskedel-
mi Tanszekén 1967-ben létrehozta a Piackutatd Szolgalatot. Az els, 1967. évi konferencia kezdemé-
nyez6je volt, és ,,A Piackutatas és marketing szerepe és jelentGsége az értékesitési tevékenységben "6
cim(i el6adasaval legalizalta a marketing alkalmazasat és sziikségességét a tervgazdasagban is.

llyen korulmények kozott félni lehetett attol, hogy a fogalom divatszéva valik, tartal-
matlan jelszovd merevedik, vagy olyan fogalmi z(irzavar keletkezik, amely a kés6bbi le-
tisztulast is akadalyozhatja. A félelemre az akkori marketingszakértéknek j6 okuk volt,
hiszen mind a mai napig el6fordul, hogy a fogalmat hol a piackutatassal, hol pedig a
rekldmozéssal keverik dssze. Nem egyedi eset, amikor példaul a latsz6lag hozzéaerté agy
nyilatkozik, hogy ,,bizony nem elég megtermelni az &rut, a marketingre is sziikség van".
Arészletekbdl azutan kideril, hogy ezen az értékesitést vagy jobb esetben a reklamozast
érti, azonban ha ez utdbbiakat neviilkdn nevezné, azt hihetnék roéla, hogy nem halad a
korral.

Abbdl kell kiindulnunk, hogy a marketing alkalmazott tudoméany. Elemei rég6ta ismer-
tek, tudoményos alapokra helyezésiik viszont csak az elmult néh&ny évtizedben tortént
meg. Ennek kdszonhet6en a marketing a kézgazdasdg-tudomany Uj &4gava valt, amely
kilonboz6 diszciplindkat felhasznélva, ezek sajatos kombinacidjaként, egyre énallébb,

6 Mdszaki és Természettudomanyi Egyesiletek Szovetsége piackutatasi és marketingkonferenciaja. KIK, Budapest,
1968, pp. 5-22.
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dinamikusan fejl6d6, valtozd, gazdagodo, szélesedd mddszertana és magatartasformaja
a modern véllalkozasoknak.

A marketing potencialis szlikségessége a gazdasagi életben mar akkor felmertlt, ami-
kor a termelésben az ipari forradalom éreztetni kezdte hatasat. Ebben a korban azonban
a kérdés csupén az volt, hogyan értékesithet6k nyereségesen a korabbinal joval nagyobb
mennyiségben termelt javak. igy a marketing - amelynek csirdi ugyan spontdn médon
az arutermelés kezdetleges szintjén jelentkeztek - meghatarozott, bar pontos idéponthoz
nem kothet6 gazdasagi fejl6dés terméke. Ekkor valt a termelés mellett egyre fontosabba
az értékesités szervezése is, igy a marketing fejlédésének ebben az els6 szakaszaban - bar
az értékesités egyel6re a termelésnek alarendelt folyamat maradt - megjelent a tudatos
piackutatds. Feladata a vevé megkeresése, a piac felmérése volt, és ez viszonylag hosszu
idGszakon at elegendd is maradt a vallalat értékesitési biztonsagahoz.

A marketing fejl6désének masodik szakasza akkor kdvetkezett be, amikor a piacokon a
kinalat talsulya allandosult. Itt mar elétérbe keriiltek a piackutatas mellett az értékesitést
befolyasold mdédszerek és eszkdzok is. A két vilaghaborl kozott az értékesitési gondok
az egyre tokéletesebb modszerek, az egyre er6szakosabb piaci fellépés ellenére tovabb
mélydltek.

Xz 1930-as évek elején a nagy gazdasagi valsag is siettette a marketing fejl6désének
Ujabb szakaszat. A véllalkozdk - toébbnyire még 6sztondsen - olyan mddszereket alkal-
maztak, ahol a fogyaszto, a felhasznalo az értékesités kulcsa, s6t, néha rafinalt médszerek-
kel befolyésolni is kezdték a vevdigényeket. Ekkor kovetkezett be a marketing fejlédésé-
nek dontd fordulata: még nem tudatosan ugyan, de mar nemcsak a termelés szempontjai,
hanem avev6k érdekei, igényei is fontossa valtak.

A marketing Gjabb szakasza a szemlélet kiteljesedését hozta. A korabbi termelés-,
értékesitéscentrikus vallalati szemléletet felvaltotta a vev6centrikus gondolkodas, és iga-
zan ett6l az id6szaktol kezdve beszélhetiink a marketingorientélt vallalkozasok térhadi-
tasarol.

A marketing fejlédésében egyre jellemz6bbé valik, hogy nemcsak a fogyasztasicikk-
agazatok, valamint a termelési eszkdzok gyartdi és forgalmazoi tartjak piaci érvényesi-
Iésukben nélkildzhetetlennek a marketinget, hanem a szolgaltaté szektor, a nonprofit
intézmények (kultira, oktatas, egészségligy, szabadid6sport, jotékonysagi szervezetek,
politika sth.) napi életében is gyakorlatként jelentkeznek a marketing-tennivalok.

Amarketing napjainkban éli fejl6désének tjabb szakaszat, amelyet egyes szerz6k ,,zéld
marketingnek" neveznek, mésok a tarsadalmi felel§sséget vallalé6 magatartassal azonosi-
tanak. Ennek kdszonhet6en a marketing-fogalomtér, -eszkdzrendszer és elméleti alapok
is tovabb gazdagodtak, vagyis nélkiilozhetetlenné valtak a piaci feladatok megoldasa-
ban. Ezeken til szdmos Uj tudomanyag felhasznéalasaval gazdagodott a marketing, inno-
vativ alkalmazéasara pedig lehet6ség nyilt az élet szinte minden teriiletén. Ma méar nem
meglepd a személyes marketing, vagyis az egyén karriertdrekveseinek megvalésitasaban
azoknak az eszkdzoknek a felhasznalasa, amelyek a korébbi id6szakokban kizardlagosan
termékekre voltak érvényesek.

Amarketing integralt vagy koordinlt szakaszanak nevezzik azt, amikor megjelentek
azok a marketingstratégia-, marketingmenedzsment-kovetelmények, amelyek nélkiloz-
hetetlenné teszik a véllalati, szervezeti szint(i marketingtervezest, -végrehajtast és az in-
dokolt modositasok elvégzését a tavlati és az operativ célok megvaldsitasa érdekében.

Ezzel a marketingfejlédési felfogassal nincs ellentmondéasban az egyre gazdagodo,
tobb tudomanyéagra tdamaszkodd marketinggyakorlat, amely a globalis, a harcaszati és a
résmarketing, szegletmarketing megkdzelitésekben manifesztalodik, kiegésziilve a ming-
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ségbiztositassal, a pozicionaldssal vagy a benchmarking (a legjobbhoz mérni magunkat)
alkalmazasaval.

A legujabb kori, az elektronika altal lehetévé vald, kétoldali kapcsolatokat is szami-
tasba vevé holisztikus marketingkoncepcio abbdél indul ki, hogy a piacon értékek cseréje
torténik, vagyis az értékfeltaras, értékalkotas és értékatadas muveletei jellemzik a part-
nerkapcsolatokat, és az interaktivitas lehetéveé teszi a hosszu tavd, kdlcsondsen el6nyds
egylttmdkodest.

A sportmarketingben a holisztikus felfogas érvényesilése a teljesitmények, a létesit-
mények, a szolgaltatasok, a részvételi lehet6ségek, tehat az egyéni sporttevékenység és
nézdi részvétel magas szinvonalat jelenti, a vev6 érdekeinek elsébbsége mellett.

Ezekkel 6sszhangban a modern marketingelmélet feladata valtozatlanul: segiteni a ki-
nalati és a keresleti oldal kdzotti l1atszolagos ellenérdekek 6sszehangolésat, timaszkodva
minden felhasznéalhat6 tudomanyos eredményre.

A marketing a sikeres piaci mliveletek érdekében harom, jol korulirhaté tertleten fejti
ki hatéasat:

- apiac megismeréséhez, a dontések meghozataldhoz, a hosszu és révid tava terve-
zeshez sziikséges informaciok megszerzését szolgadl6 maédszerek folyamatos kor-
szer(sitésével,

- a piac megszerzésehez nélkuldzhetetlen, reélis, konzisztens, a vallalkozés, az in-
tézmény egészét szolgalo stratégiai célok kidolgozéasaval, a fejlédést, a névekedést
biztositd vezet6i magatartas, attitlid elésegitésével,

- apiac megtartasdhoz szlikséges vevéi elégedettséget teremtd kinalat-, magatartas- és
attitidmaddositast lehetévé tevé madszerek, elvek, rendszerek és eljarasok elfogada-
sénak kikényszeritésével segiti a vallalkozasok, az intézmeények poziciojanak megér-
zeését, erGsitését az azonos piacon jelenlevd és potencialis versenytarsakkal szemben.

Amarketingszemlélet korszer(i értelmezésének - avevéorientacion, a vevéelégedettse-
gen tal - masik sarkpontja annak felismerése, hogy a marketing nem a termelés, a szolgal-
tatas befejezésével, hanem annak megkezdése el6tt, a termék, a szolgaltatds, a marka stb.
fogyasztoi igényeket kielégitd tulajdonsagainak, specifikumainak vizsgalataval kezdddik.
Ez vezetett el a marketing segitségével a mai vevékdzpontu gazdasagfilozéfiahoz.

A marketing legfontosabb jellemzdi

,,A vevBk csak azértfizetnek, ami értéket jelent szamukra.
Ami ehhez nem jarul hozza, az nem minéség."”

(Peter Drucker)

- A marketingtevékenység a termék végsd fogyasztojara, felhasznél6jara iranyul, az
eladd a vevo tandcsaddjava valik.

- A marketingdontések alapja a korszer( piackutatds, amelyet célszer(i marketingku-
tatdsnak nevezni, mert a kutatds a marketing valamennyi részteriletére kiterjed.

- A szervezeteknél a marketingkutatast is integralé6 marketing-informéaciorendszer
mukaodik.

- Aszervezetekben a marketingfunkcié meghatarozo6 szerepre tesz szert, és jellemzé-
vé valik az interdiszciplinaris funkciocsoportok miikodése a szervezetben.
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- Az innovéci6 a marketing részteriiletét képezi. Altalaban jellemzd, hogy a technold-
giai fejl6dés, a piacképes fejlesztés, az Gjban rejl6é potenciél felismerésében a marke-
tingorientacionak, a vev@orientacionak meghatérozé szerepe van.

- A marketing csoportmunkat feltételez még ott is, ahol a marketingmenedzsment a
hierarchia felsd szintjén helyezkedik el.

- Atermelés kozelebb keriil a piachoz, mikdzben akar el is tdvolodhat az egyedi fo-
gyasztoktol, a disztriblcios rendszer szintjeinek gyarapodasa miatt. A marketing
korszer( eszkozei az értékesitést is forradalmian 0j jellemz6kkel ruhdztak fel a rés-
marketing, a direkt marketing, a telemarketing, az online marketing stb. interaktiv
maddszerein keresztil.

- A piaci munkat a statikus allapotok sorozata helyett a dinamikus fejlédés jellemzi.
Organikus szervezet és szervezés alakul ki, amely a piaci mozgasokat nem id6sza-
konkénti felzarkdzassal, hanem folyamatosan koveti, s6t Gjszer(i helyzeteket teremt,
és modosulasokat idéz el6.

Atudomany, atechnolégia hihetetlenil gyors titem fejl6dése lehetévé tette a kinalat és

a kereslet tartos, nagymérték( elszakadasat, a kinalat allanddsulé talsulyat. A fogyasztok
véalasztasi lehet6sége megnétt, mert a termelék fokozodo koncentracidja (multinacionalis
vallalatok, horizontalis és vertikélis integraciok, globalizal6das) és ezzel parhuzamosan a
szakosodas, a nagyszerias, gazdasagos termelés el6retdréséhez vezetett.

Ezzel szemben a fogyasztdi igények is megvaltoztak, ami a kinalat differencialasdhoz ve-
zetett, egészen addig, hogy még a nagyvallalatok is egyéni elképzelésekhez igazitott, egye-
di termékeket alakitanak ki (tdmeges egyediesités). Ebben élenjarnak a japéan vallalkozok,
akik a legkorszer(ibb technoldgiakat veszik igénybe az egyedi kivansagok teljesitéséhez.

Anemzetkdzi munkamegosztas szélesedése, a regionalis csoportosulasok létrejétte, az
eredményes anticiklusos allami gazdasagpolitika hatdsara csokkent az extenziv piachévi-
tési lehet6seg. A globalizalodo oridsvallalatok koltségtakarékossagi célokbol a termelést
kihelyezik ugyan a kevésbé fejlett, alacsony munkabérl régiokba, de ezek fogyasztési
potencialja, éppen az alacsony életszinvonal miatt, nem kielégit6.

A piac bévitésére, a szegmentumok differencialt igényeihez illeszked6 kinalat érté-
kesitésére hasznalhaté fel a marketing - ma mar egyre jelentGsebb teriileteken, ahol a
kis- és kdzepes méretl profitorientalt szervezetek éppugy jelen vannak, mint a kultira,
a sport vagy az egyhazak. A marketing egyetemes alkalmazasdban nem kis szerepe van
a piacokon kibontakozé éles konkurenciaharcnak, amely a marketingmunka folyamatos
fejlesztésére kényszerit. Hasonlé hatdsa van a markateremtési kényszernek is.

A marketing szemléleti-elméleti-gyakorlati 0sszetettségét jol tlikroz6 meghatarozasa-
hoz sziikséges, hogy:

- aszukségletekbdl induljon ki;

- hangsulyozza a marketing komplexitasat, a kiilonb6z6 marketingelemek interfe-

rencidjat;

- hangsulyozza az Gjitasra toérekv6 gondolkodast, az aktivitast és a tudatossagot;

- utaljon arra, hogy a marketing csak széles piaci informéciobazisra tdimaszkodva
lehet eredményes;

- emelje ki, hogy a piackutato és az akvizicids munkaknak meg kell el6zniuk a terme-
Iési dontéseket, s6t azok iranyitdjava kell valniuk.

Ezeket a kdvetelményeket véve alapul, a marketing mindenre Kiterjedd, kissé bonyo-
lult meghatarozasa a kdvetkez6 lehet: a marketing olyan tudatos, széles piaci informéacio-
bazison és csapatmunkan alapulé gazdalkodasi és menedzsmentfunkcidok 0sszessége,
amelyek:
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- atermelést, a szolgaltatast a vevdk igényei alapjan tervezik és szervezik;

- avasarloer6t meghatarozott termékek vagy szolgaltatasok iranti effektiv sziikség-
letté (keresletté) alakitjak;

- atermékeknek, a szolgéltatdsoknak a vev6khoz valo eljuttatasat biztositd fejlesztési
és piaci tevékenységeket szervezik és 6sszehangoljak olyan médon, hogy a gazdal-
kodd szervezet szamaéra a lehetd leggazdasagosabban valjék elérhetévé az elégedett
vevokon keresztll realizalhato nyereség.

A marketing, mint a kdzgazdasag-tudomany fiatal hajtdsa, szamos megkozelitést

kinal. A stratégiai megkdzelités tébb célt szolgal. igy;

- hangsulyozhatd a hosszu tava koncepci6 szerepe a marketingsikerekben;

- nagy teret szentelhetlink a tervezésnek, a dontéseket megalapoz6 informacidknak
és beszerzési maddszereiknek;

- jelent6s szerepet kap a marketingfeladatokban a vevéelégedettséget biztosité esz-
kdzrendszer;

- a fogyasztoi, vasarloi dontések inditékainak ismertetésével a figyelem a piaci kom-
munik&cio hatékonysagara iranyul;

- aszponzoralas, a markalicenc-kapcsolatok sokrét(i tArgyaldsa a sportpiaci szerepl6-
ket és a termel6, szolgaltatd vallalkozdkat egyarant szolgélja.

A kovetelményeknek megfeleléen az ismeretanyaggal mindenekel6tt gyakorlati célo-
kat szolgalunk. Nevezetesen: a sportvallalkozasok, a sportintézmények, a sportegyesu-
letek, klubok igényeinek Kielégitését, a kozép- és felséfoku képzést, valamint a gyakorld
szakemberek ismereteinek felfrissitését, elmélyitését, esetleg konkrét piaci problémék
megoldasat. Ezeknek a céloknak megfelel6en minden rész targyalja a sporttermékhez ko-
t6dd és piaci tennivaldkat.

Azzal is szamolunk, hogy a sport teriiletén még nagyok a marketingrések, de a hia-
nyok eltiintetéséhez kiprobalt Ut vezet, csak a megoldéasokat kell felismerni. Bar egyre
tobben tudjék, hogy a sportot is az lzleti élet torvényei szabalyozzék, mégis, a magyar
hivatasos és amatér sport iranyitdi még nem teljesen fogadjak el a profitorientaciét.

- 2006. 08. 07. Klubradié. Napi hir: i
A Magyar Turizmus Rt igazgatdja szerint az Usz6 Eurdpa Bajnoksag egymilliard forint értékd
publicitashasznot hozott az orszagnak. Ebben megjelenik a szallodakban megfordult tobb ezer
vendég szajreklamhatésa mellett a médianyilvanossag megfizethetetlen szolgélata. Az igazgatd
becslése arra utal, hogy elkdlthettiink volna kb. egymilliard forintot reklamozasra, hogy a baj-
m noksag rendezésével nyert ismertséget az orszag és a varos elérje.

El6zetesen csak annyit: a sportmarketing nem egyenld a szponzorszerzéssel, de még
csak a rendezvények szervezésével, versenyek lebonyolitasaval sem. Mi is tehat val6ja-
ban? Erre a kérdésre adhat valaszt a kényv, hangsulyozva, hogy a sportmarketing-felada-
tok éplletét a mar leirt és még ismertetésre kertild elvekre kell épiteni, mert ezek nélkiil
az épitményt az els6 szél elsodorhatja.

- 2006. évi sportéletiink minden hibéat elkdvetd FTC Rt nev(i vallalkozasat nagyon sokan meg-
értéssel és segiteni akarassal vizsgaltak. Az egyik szerz6 ZOLD-FEHER: PIROS cimet adta
elemzésének. Néhany olyan megallapitasat emeljik ki, amelyekben egyértelm(ien marketing-
vétségek ismerhetdk fel.

Cs6dbe ment a Ferencvaros nevil részvénytarsasag. A lelatd emberének ez lerongyolddas,
fizetésképtelenség, tervszer(i miikddés helyett fizetési atiitemezések, a Klub egyik adossaghbol
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a masikba ajult, mignem eljutott abba az allapotba, mint az allampolgér, aki ultramodern kony-
hat rendez be, hazi mozit, dréga autét vasarol, de mér nem tudja fizetni a részleteket. Felszoli-
tast felszdlitas kovet, mejd jon a végrehajto és a végallomés.

Az FTC is dragan vésarolt futballistakat, érthetetleniil magas fizetésigéretekkel, pedig a
szponzori tAmogatas és a néz6szam folyamatosan csokkent. Amig futott a Bajnokok Ligaja-
pénzbdl, addig abbdl, amikor nem, hitelbdl.

igy jutott el a Ferencvaros odaig, hogy a hétvégi vidéki edz6mérkdzésre az ellenfél kuldott
autébuszt. Mar busz sincs, vagy ha van, tankolésra nem futja. A Ferencvaros tonkremenetelé-
ben - tobb szaz milliés addssag - mennyire jatszottak szerepet a kils6 kortlmények, mennyi
benne az emberi felel6tlenség, a hozza nem értés, s mennyi benne az a hit, hogy a Ferencvaros
nemzeti kincs. Nem mernek hozzanyulni és kizami a | osztalybdl. Aszurkoldk elkeseredettsége
érthet6, agressziv magatartasuk azonban nem menthet6. Nem csak a Ferencvéros, de vala-
mennyi egyesulet Ujragondolhatja eddigi, stratégia nélkili életét, és modosithatja gazdalkodé-

m sat, viszonyéat a tamogatok minden képvisel6jéhez.7

7 Jakab Jozsef: Zold-fehér: piros. Népszabadsag, 2006. 08. 27. p. 3.



2. fejezet
A marketingkoncepciod

,»A marketing célja az eladas zokkenémentessé tétele.
A cél: olyan jél ismerni afogyasztét, hogy a termék és a
szolgaltatds 6nmagat adja el.™

(Peter Drucker)

A marketing a szervezetek talélésének egyetlen alapelve, amely mindenekel&tt igény-
kielégitési képességiikben nyilvanul meg.

Mi is pontosan a marketing? Mindenkinek, aki valamilyen formé&ban kapcsolatba ke-
ril a marketinggel, van valamilyen elképzelése a fogalomrél. Arra kell csak gondolnunk,
hogy mindannyian vevék, fogyasztok, lgyfelek vagyunk egyrészt, mésrészt bizonyos ja-
vak, szolgéltatasok eladdiként jeleniink meg bizonyos helyzetekben. Mas szavakkal, vala-
milyen cserekapcsolatba keruliink mint vevék, vagy mint eladdk, a sport teriiletén pedig
mint a teljesitmény el6allitéi (sportold =kindlat) és annak befogaddi (nézé =kereslet).

Ebbél nyilvanvald, hogy a marketing a profitorientalt és a nem profitorientalt szerve-
zetekben egyarént azokat a tevékenységeket jelenti, amelyek sziikségesek ahhoz, hogy az
arut vagy a szolgaltatast a vevék valos igényeinek szolgalataba allitsuk. Ehhez nélkiiloz-
hetetlen a piacorientalt szervezet, a szolgéltati magatartas és a vevék elégedettségének
tudatos keresése.

A marketingkoncepcié megértéséhez nézzink egy példat, mondjuk a teniszutét. A va-
lasztott termékrél elmondhatjuk, hogy a laikus szdmara kils6re minden teniszut6 egy-
forma, holott:

- akeret lehet fa, aluminium, mdanyag, Uvegszal stb.;

- ahdr lehet szintetikus szal vagy természetes allati bél;

- az ut6 lehet nehéz vagy konnyd;

- az ar 1000 vagy 10 000 forint.

A valtozatok el6allitdsa vagy érteékesitése eltérd feladatokat jelent. Nézzik, milyen
donteseket kell a gyartonak hoznia, miel6tt és miutan gyartani kezdi a teniszutét:

- fel kell becstlnie, korilbelll hdny ember kivéan teniszitét vaséarolni a kdvetkezd

néhany évben (kereslet);

- meg kell tudnia (piackutatas), milyen tipusu t6t kereshetnek - keret, nyél, forma,

méret stb. -, hogy valéban eladhaté terméket allitson eld;

- fel kell becsiilnie, milyen arat lennének hajlandok a teniszez6k fizetni, hogy a gyar-

tas nyereséges legyen;

- meg kell becstlnie, hol éInek, laknak azok, akik teniszuit6t akarnak vasarolni, éppen

olyat, amilyet kinalni szeretne, hogy a legjobb értékesitési format valassza ki;

- meg kell hataroznia, milyen promociéra lehet sziikség;

meg kell vizsgélnia, milyen teniszitéket kinalnak a potencidlis versenytarsak.

Atenlszuto elGallitdjanak tehat meg kell becsulnie:

- mekkora a piac?

- milyen teniszit6 adhato el?

- mennyit lennének hajland6ak adni érte?
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- hol talalhatok a vev6k?

- milyen kommunikéacios eszkdzzel érhetbk el?

- milyenek a versenytarsak?

Latjuk, hogy egyetlen termék piacra vitelénél is milyen sokféle tevékenységet kell el-
végezni, hany kétséget sejtetd kérdésre kell valaszt keresni. Abbol kell kiindulnunk, hogy
minden termelési vagy szolgaltatasi tevékenység valamilyen sziikséglet kielégitésére
iranyul. Ezek a sziikségletek allnak a marketing kézéppontjaban, amelynek fogalomtara
igen gazdag.

A sziiksegletek kielégitéséhez kapcsolodd fogalmak

»Miért akarja megmaszni a Mount Everestet?"
LAzért, mert ott van."

(George Mallory véalasza a fenti kérdésre)

Talalkozunk a sziikségletek, igények, kereslet, cserék, piacok, értékek, hasznossag, elége-
dettség, haszon stb. fogalmakkal, amelyek kozll néh&nnyal érdemes kisse részletesebben
is megismerkedniink.

A sziikséglet az emberi tevékenység meghataroz6 motivacios bazisa. Hianyérzetként
jelentkezik, ami az emberben fesziltségeket kelt, s ezért térekszik ennek megsziintetésé-
re. Példaul, ha az ember éhes, minden cselekvése arra iranyul, hogy éhségét csillapitsa.
Korulményeitdl fiigg, hogy ezt a hianyérzetet mivel sziinteti meg. A marketingeszkézok
felhasznalhatdk a hidnyérzet megsziintetésére és elGidézésére egyarant. Teniszlt6pél-
dankbdl kiindulva, vonzova kell tenniink az tit6ket a potencialis vev6k szamara, hogy ne
a konkurensekét valasszak.

Az igény az a sziikséglet, amely targyiasult formaban, termékre vagy szolgaltatasra
iranyul. Az igény tehat megfogalmazott szilkséglet, ami azt jelenti, hogy a vevé mar don-
tott a szlikséglet kielégitésérdl. A teniszit6s példanal az igény azt jelenti, hogy bizonyos
szamu vev6 mar dontott arrdl, hogy teniszitét vasarol. Akkor fogja az altalunk kinéltat
megvasarolni, ha az igényeinek megfelel, vagyis olyan a forméja, a nyele, a hirozéasa stb.,
amilyennek elképzelte a szaméra idealis teniszut6t.

A kereslet az a konkrét igény, ami mogott vasarléerd (pénz) és vésarlasi hajlandésag
huzodik meg. A kereslet akkor jelentkezik, amikor a vev6 valamely sziikséglete kielégité-
sét elényben részesiti, és a rendelkezésére allo vasarloer6t is hozzarendeli. Példanknal ez
azt jelenti, hogy bizonyos szamu vevd mar nem fontolgatja a beszerzést, hanem felkeresi
azokat az Uzleteket, ahol megveheti a szaméra legkedvez6bbnek 1atszé Git6t. A valasztést
szdmtalan tényezd befolyasolja, mint az &r, a mérka, a mindség, az imazs, a vevd statusa,
valamint a cél, amire hasznalni kivanja, de még az is, hogy elsd vasarlordl vagy cserepiaci
vevOrdl, amatdr jatékosrol, illetve hivatasos versenyzérél van-e sz6.

A csere, ami rendszerint: aru-pénz, szolgéltatas-pénz formaban bonyolddik, a marke-
ting meghatarozo jellemzéje. Cserér6l akkor beszélink, ha:

- legaldbb két fél vesz részt a tranzakcidban (elad6-vevoé);

- mindegyik részt vev6 félnek van valamije, ami a masiknak értéket jelent (tenisz-

ut6-pénz);

- afelek egymassal kommunikalni képesek (a termel6 reklamoz, a kereskedd ajanl);

- afelek szabadon ddnthetnek a cserérdl; és

- minden fél cselekvbképes.
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A csere tehat érdekelt felek kozotti tranzakcio, amelyben nem sziikségszer(ien van je-
len a pénz, mert tevékenységek cseréje is végbemehet, vagy kdlcsonds el6nydk mellett
aruk cseréje is.

Ateniszut6példanknal a csere létrejohet nem csak a termel6 és a keresked6 kozétt, ha-
nem a termel§ és a teniszez6 vevl kozott is, pénz kozvetitésével, de egy sportegyesiilet,
klub felajanlhatja a gyartonak, hogy adott szamu uté ellenében tanfolyamokat tart a valla-
lati dolgozoknak. A csere ebben az esetben &ru-szolgaltatas formaban megy végbe.

A piac fogalma, formai és kapcsolata a versennyel

,»A mérsékelt verseny -jé dolog,
a kemény verseny pedig maga az aldas."

(Jacob Kindleberger)

A marketing gazdaségi szerepét, alkalmazasanak korét a korszer(i gazdasagban legegysze-
rlibben a piac &ltalanos meghatarozasabol kiindulva kozelithetjiik meg. igy jutunk el a piac-
hoz, ahol az emberi sziikségletek kielégitést nyernek, ahol a kereslet és a kinélat talalkozik, s
ahol a szolgéaltato és a sziikségletet kielégit6é kdzott vagy létrejon a csere, vagy sem.

A piac az arutermelési viszonyok gazdasagi, szervezeti forméja, a témeges és rendsze-
res arucsere teriilete, az eladasok és vételek 0sszessége. A piac igy az arucserék dsszessé-
ge, az arutermeldk kilén érdekeinek Utkdz6pontja. A piac szerepl6i az &rukapcsolatok-
ban érvényesitik kilén érdekeiket. Az alku soran az arukapcsolatokban erdviszonyaik
jelennek meg.

Ez a meghatarozas az arutermeld, ipari tarsadalmakra jellemz8. A korébbi tarsadalmak
berendezkedésének, arucsereviszonyainak vizsgalata nagyon messzire vezetne, ezért csu-
pan néhany - a piac fejl6désének sajatossagara utald - megallapitasra szoritkozunk.

Egyes kutatok szerint valdsziniileg az athéni agora volt az elsé vérosi piac. Alapitasa
id6szakanak egybe kellett esnie az obulus (6gorog valtopénz) bevezetésével, ami valami-
kor a Kr. e. 6. szazad elején torténhetett.

Arisztotelész kordban a helyi piacok még a varoséallamok kozoétti gyenge képzddmé-
nyek voltak. Ezzel szemben viragzott a tavolsagi, ma igy mondanank, kilkereskedelem.
Az 6kori Romaban maér igen fejlett volt a kereskedelem, az aru haszonnal torténé értéke-
sitése, amit a pénz léte tett lehet6vé.

A ROmai Birodalom bukésa utdn Eurépéaban a kereskedelem elsatnyult, visszaszorult.
A feudalizmus fejl6désével megindult a foloslegek piaci értékesitése, kezdetben a heti-
piacokon. A varosok, nagyobb telepilések kialakulasaval a piacok napi gyakorisaguak
lettek, s a varosok vezet6i fedett csarnokokat kinaltak az arusoknak, hogy az adét hozo
piaci tevékenység allandéva valjon.

A kdzépkor ideje alatt végbement az a munkamegosztés és szakosodas, ami a kés6bbi
iparszer( termelés feltételeit teremtette meg. A ndvekvd kereslet kielégitésére mar nem
volt elegend6 az egyediil termeld kézmdves altal el6allitott &rumennyiség. Kis telepiilése-
ken a szlkségleteket még ki tudta elégiteni a helyben dolgozé kézmdives, de a szélesebb
foldrajzi tertileteken mikodd keresked6k nagyobb vélasztékot és féként nagyobb men-
nyiséget kivantak.

A 15-16. szazadban jottek Iétre a nagy hatalmu keresked6hazak, bankok, pénzvaltok,
majd a keresked@varosok és ezek szdvetségei, s mindennél fontosabba valtak a tengeri
utak, amelyeken a foldrészek kdzotti arucsere bonyolddott le.
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A kelet-indiai és a kinai piac, Amerika gyarmatositasa, a gyarmatokkal folytatott csere,
a csereeszk0zok és altalaban az 4ruk gyarapodésa - mindez eddig soha nem ismert len-
duletet adott a kereskedelemnek, a hajézasnak, az iparnak, és ezzel el6idézte a széthulld
hiibéri tArsadalom teljes atalakulésat.

A korszer(i piac legtjabb kori kialakulasdhoz és formaihoz hosszl Ut vezetett, és az
okok kozott talaljuk, mint legfébb formalo er6t, a versenyt. A verseny a termelés maga-
sabb hatékonysagahoz vezet, mert mérsékli az &rakat, s ezen keresztil a termelést béviti
mindaddig a raciondlis hatarig, amig a kinalat a kereslettel egyensulyba nem kerll. A
verseny éppen szabalyoz6 funkcidjan keresztil serkenti a termelés ndvekedését is, mert
a ki nem elégitett kereslet emeli az arakat, ez pedig a termelés bévitésére 6sztondz, még
nagyobb raforditasok mellett is.

Az ilyen piacon 6nszabalyozds miikddik, ami a termel6k raforditdsanak csokkenésé-
hez vezet, alkalmazkodo6vé teszi a termelést a kereslethez, és igy a fogyasztok igényeit
segiti Kielégiteni. Az allam csupan felugyel, szabalyozza a versenyfeltételeket, mig a ver-
seny tartalméat, formait és modszereit a piaci szerepl6k alakitjak ki.

A piac a kinalati szerepl6k szama szerint meghatarozott. A piacok és a piaci formak,
amint ezt a fentiekb6l is megéllapithattuk, mindenekel6tt a verseny milyenségével, a piaci
szerepl6k szamaval jellemezhetdk. JO attekintést ad a 2.2. tabl&zat a keresleti piacokrol.

2.1. tablazat. A piac jellegzetes tipusai

Kinélat Kereslet Kereslet Kereslet
Sokan Kevesen Egyetlen
Sokan Szabad verseny Korlatozott verseny Monopolverseny
Kevesen Korlatozott (oligopol) Kétoldali oligopdlium Korlatozott kereskedelmi
kinalat monop6lium
Egyetlen Monopolkinalat Korlatozott kinalati Kétoldali monopo6lium
monopdlium

A piaci formék egyidejiileg versenyformékat is jelentenek. A verseny forméja eltéré
piaci magatartast, viselkedést, és a versenyben maradas érdekében eltérd eszkézok alkal-
mazasat igényli vagy teszi lehet6vé.

A szabad versenyt vagy atomizalt piaci format ma legfeljebb a gylimdlcs-, zéldség-
piacokon talaljuk meg, de csak az 6stermeldk tulsulya esetében. Jellemz6, hogy szamtalan
kisvallalkozo versenyez a vevékért, de a piaci irdnyzatokat egyediil egyik sem képes befo-
lyasolni. Eszkozeik kozott talalhatd a koltségek csokkentése, az értékesitett mennyiség novelése
és a valaszték optimalizalasa.

Tenisz{it6példanknal nem képzelhetd el atomizalt piac, de a teniszoktatasi piacon talan igen.
Egy teniszpélya viszonylag kis teriletet és beruhazast igényel, ugyanakkor a palya - esti vilé-
gitas mellett - napi 16 éran keresztll Gzemelhet. Az orszag nagyobb telepiilésein esetleg tobb
tucat teniszpalya-tulajdonbdl lehetne megélni, és mozgéasi lehetéséget eladni a mozgésszegé-
nyen €l6 magyar gyermek, ifju és feln6tt népességnek.

Eszuinkbe kell jusson, hogy a vil&ghir(i magyar futballaranycsapat minden tagja a ,,grundon”
kezdte el rigni a labdat, tehat az utca inditotta el a tehetségeket, akiket késébb jé szem( edzék
fedeztek fel és neveltek profi jatékossa, a brazil kivaldsagokhoz hasonl6an.
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A Z6ldgdmb Sport Klub sokoldalt torekvése, tevékenysége és mikodési kore a szabad-
idésport-piacon figyelemre méltd, és az atomizalt piacmodellt illusztralja. Az érintett csoportok
kozul csak a legfontosabbak:

1 Ovodés-, altalanos- és kozépiskolés-valtoverseny-sorozat.
2. Tomegversenyek, példaul: csaladi futdverseny, duatlon, triatlon, kerékpar és futas.
3. Balaton-maraton, Fertd-té-kor.
4. El6zd meg a fogaskerek(it (kerékpér), versenyben a libegdvei (futas).
5. Kisebb teleptiléseken (Pilisvorosvar, Nagykovacsi, Budakeszi): tajfutéverseny, sifutéver-
seny.
. Klubnapok havonta két alkalommal, a tagok kozétti kapcsolat apoléasara.
. Hazai és kulfoldi amat6rversenyeken a klubtagok szervezett részvétele.
. Edzéstervadatbank létrehozasattervezi a klub, amelyhez minden tag interneten keresztil
férhet hozza, és dllithatja 6ssze sajat igénye szerint edzési programjét.
9. Archivéltak a Klub minden eredményét, amelyhez interneten hozza lehet jutni. Aklub elsé
tiszteletbeli tagja Monspart Sarolta, a tajékozodasi futés vildgbajnoka, maratoni futo, a
Nemzeti Egészségvédelmi Intézet (NEVI) munkatarsa. Személye biztositéka annak, hogy
az egészseges életmddra nevelés a klubtagok szamara magas szinvonalU.
10. Szoros kapcsolatban vannak a Lakossagi Hulladékhasznositd Egyesulettel, s egyutt vé-
geznek felvilagositdé munkat a lakossag korében a szelektiv hulladékgydijtésért.
A Kub bevételei tagdijakbol, nevezési dijakbol, palydzaton nyert tamogatasokbol, helyi
n tamogatoktol szarmaznak, s fedezik a kiadasokat.8

[N N o))

A korlatozott versenypiac esetében oligopdliumrdl beszéliink, ami természetesen lehet
akér duopolium is, attol fliggben, hogy a piac alapiranyzatait hdny nagy termeld képes
befolyésolni. Az oligopol piaci modell ma mar szinte minden éaru- és szolgaltato szektor-
ban altaldnosan uralkodd, ami azt jelenti, hogy a kinalatban megjelend cikkek nagyobb
részét kevés vallalat bocsatja ki, s mellettik szdmos, a piaci tendencidkat nem befolyasol6
kisvallalkozas m(ikddik. A piacon miik6dd néhany nagyvallalat képes beruhazni a kor-
szer(ibb technoldgidkba, ezzel csokkentik az egységnyi termékre jutd el6allitasi koltsége-
ket (termelékenység), és kialakithatjak a versenyarakat.

Egyes sportpiacok is oligopol szerkezetlinek mondhaték. Minden versenysportagban
osztalyok taldlhatdk, amelyek mindenekel6tt a jatékosok teljesitménye alapjan szervez6d-
nek. Ez természetesen vilagjelenség, hiszen az iskolaktdl, a kis telepiiléseken keresztil a
nagyvarosok tékeerds egyestletei, klubjai, csapatai részvételével folyik a verseny a helye-
zésekért, a szponzorok tAmogatésaért és a szurkoldk figyelméért. Ez a struktira szolgalja
az élsport utanpadtlasat is, mert a tehetségek nagyon gyakran a kisebb vagy alacsonyabb
osztalyban felt(ing, teljesitménymotivalt potencialis profi jatékosok koziil kerlilnek ki, bar
gyakran az amat6rok kozott tlinnek fel.

Az oligopol piacra az is jellemz6, hogy a kinélat gazdag. A kisebb termel6k piacon
maradasanak kulcsa a mindség, ami versenyeszk6zzé valik. Averseny teszi szlikségessé a
termel6k és az értékesitdk differencidlt stratégiait, ami a fogyasztdi igényekhez valé alkal-
mazkodas nélkuldzhetetlen eszkdzévé valt az elmult évtizedben. Ez a piaci forma nem kis
mértékben 0sztondzte a marketing fejl6dését, bar nem lehet tudni, marketing nélkil ho-
gyan alakult volna a fogyasztas, mennyire valt volna lehetévé a differencialodas. Ezekre
a kérdésekre a tovabbi fejezetekben még visszatérink.

Cserepes Jozsef: Hazi dolgozat. TF. Sportmenedzser szak, 2000.
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A piacokon megnyilvanulé azonossagok és eltérések arra figyelmeztetnek, hogy nem
kezelhetjiik a piacot elvontan, hanem mindig az adott gazdasagi fejlettség, tarsadalmi
celok és irdnyzatok tlkrében. Elfogadhatjuk azt a meghatarozast, hogy a piac termékek
és szolgéltatasok aggregalt keresletét, illetleg azt a helyet jelenti, ahol a vétel és az eladés (csere)
lebonyolédik. Ez a megkozelités a marketingfeladatok szempontjab6l bizonyos mértékd
absztrakciot jelent.

A piacok egyik lehetséges csoportositasara felhasznalhatjuk azt a sziikségletet, ame-
lyet kielégitenek. igy megkilonboztetiink példaul:

- fogyasztésicikk-piacokat,

- termel6eszkdz-piacot,

- szolgaltatasok piacait,

- munkaer6piacot,

- hitel- és pénzpiacot,

- sportpiacokat.

A véllalkozok szamara a felsorolt kategoriak még mindig nagy léptéklek, mert a pia-
caikat konkrét termékek vagy termékcsoportok dimenzidiban képesek csak kezelni.

A sportpiac példaul szdmos sportaghol all, és valamennyi elter6 marketingkdzelitést,
maodszereket és raforditasokat igényel. A sportpiac oszthaté példaul sportaganként to-
meg- és élsportra. Oszthatd a potencidlis sportolok demogréfiai ismérvei szerint gyer-
mek-, ifjusagi vagy éppen feln6tt n6i sportra. De a sport jellege is differencialé tényez6,
példaul beszélhetiink kiizd6-, vizi-, terem- és szabadtéri sportok szerinti piacokrol.

A sporttermék specialitisai miatt a piac is killonleges. Kilonleges, mert:

1. nagyon sok sportintézmény egyidej(ileg kooperal és konkural egymassal;

2. a sportfogyasztdé 6nmagat szakértének tartja, mig szinte soha sem gondol arra, hogy

jobb 6ltonyt tudna késziteni maganak, mint a szabdja;

3. a kereslet rendkivil ingadozod, az id6jarastol és egyéb tényez6ktél fliggden.

A sportpiacon tehat minden tevékenység Osszetett, és ezért nagyon gondos tervezést
igényelne. Ezen a piacon azonban még kevésbé alkalmazzdk a marketinget, mint mas
terlileteken - nem csak nalunk, de a fejlettebb orszagokban sem.

A piac elvontan, de nagyon konkrétan is kozelithet6. Mindig azt a megoldéast valaszt-
juk, amely leginkabb megoldja az adott problémat. A marketing nagy segitséget jelent
ennek a kétoldali kérdésnek a megoldasaban is, mert a piaci siker legfontosabb szerep-
I6jévé a vevOt és sziikségleteit teszi. Ez a vezérelv egyszerdsiti a piac meghatarozasat,
mert idében a szlikségletek nem, csak kielégitésik eszkdzei és formai valtoznak. A sok
maédosulas kézben van egy biztos pontunk - az ember és a szilkségletei. Azért is jé valasztas
ez, mert az allanddség és a valtozas kinalta lehetsegekre épithet6 a piaci siker.

- Asoproni Sportcentrum jé példaja a sportsziikségletek kielégitésére dsszpontosito, ezért sike-
res épitészeti tervnek. A Sportcentrumot 1987-ben nyitottak meg. Az 1350 négyzetméteres tér
két mobil fallal 3 részre oszthatd, szintén mobil lelaton 1200 GlGhely és 1000 alléhely van, 500
négyzetméteres edz6terem, s ezeket 1993-t0l egésziti maganvallalkozasban egy fitness-koz-
pont. Az épiiletben helyet kapott bowing- és fallabdapélya, vendégld, szintén maganvallalkozoi
kezelésben.

A Sportcentrum tditi be az ifjuségi szérakoztatohelyiség funkcidit is, kénny(izenei és egyéb
kulturalis rendezvényekkel. Idénként politikai, egyhdazi és idészaki vasari (karacsony) rendezvé-
nyekre is igénybe veszik. A Sportcentruméplilet tetézetét a Coca-Cola vallalat reklamok elhe-

m lyezésére, hosszU tavra vette bérbe.9

9 Nagy Tamas: Dolgozat. TF-sportmenedzser, 2000.



3. fejezet
A marketingmenedzsment

,»A marketing teszi lehetévé, hogy

reggelire Brazilidban termelt k&vét igyunk,

az Eszaki-tengerben fogott halat ebédeljiink,
és Indiadban termelt teaval zarjuk a napot."”

(Ismeretlen szerz6)

A marketingkoncepcio fejlédését az el6z6 részben mar attekintettiik. Emlékeztet6il csak
annyit, hogy a marketingkoncepci6 fejl6dését az egyes szakért6k nem azonos modon ér-
telmezik. K6z0s azonban, hogy a véllalati gazdaséagfilozofiak korai szakaszait nem tekin-
tik marketingorientaltnak, csupan el6zménynek, s azért itélik vizsgalatra érdemesnek,
mert e nélkil nem lenne érthet6 a mai kévetelményrendszer.

Ma méar minden marketingszakért6 6t szakaszban vizsgalja a marketingmenedzsment
fejlédését:

1. Termelési orientécio.

2. Termékorientacio.

3. Ertékesitésorientacio.

4. Marketingorientacio.

5. Tarsadalmi marketingorientacio.

A sportmarketing szempontjabél a 4. és az 5. orientacié érdemel kilénds figyelmet.
Az 5. fejlédési szakaszra tehet6 ugyanis a civil és a nonprofit szféra - amelybe a tdmeg-,
szabadid@sportot is besorolhatjuk - marketingigényeinek megjelenése.

Uj szakaszt jelentett a marketing alkalmazéasaban a nyolcvanas években a vallalatok
globalizalodéasa, nemzetkozivé valasa, ami megteremtette a feltételeket a legfejlettebb
marketingmddszerek ,,exportjahoz" is. A multinacionalis vallalatok hamar rajottek, hogy
sajatos regionalis, lokélis marketingre van sziukségik az Uj piacokon a kulturalis, fejlett-
ségi és egyeb tarsadalmi, gazdasagi jellemz6kben megmutatkozd kilonbségek miatt.

Utolsdként a civil szféraban valt uralkodéva a marketing, ami azonban mar a kilenc-
venes évekre tehetd.

A marketingorientacioval a szervezetek a fogyasztoi érdekek szolgalatat helyezték
tevékenységik kozéppontjaba. Ennek az orientacionak racionélis magyarézata:

- a termelési technoldgidk nyuGjtotta magas termelékenység, hatékonysadg nyoman

novekvo vasarlderd igényeinek eltérései,

- afogyasztads mennyiségi ndvekedeése,

- averseny élesedése,

- afogyasztdk iskoldzottsdganak javulésa,

- afogyasztoi érdekvédelem erésddése,

- afogyasztas differencialddasa.

A piaci szervezetek marketingszervezetekké valtak, s a verseny (j szintereken foly-
tatodott. A versenyben azok keriltek folénybe, akik jobban alkalmazkodtak a véltozé
vevligényekhez.

A tarsadalmi marketingorientacié az lizleti szféra tarsadalmi felel6sségét hangsilyoz-
za. Abbol kell kiindulnunk, hogy a marketing kélcsondsen el6nyds cseréket tételezfel. Az Uzleti
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szektornak a nyereség a f6 célja. Eppen ezért nagyon fontos, hogy a vevek - és altalaban a
kdzvélemény egésze - a vallalkozo6i nyereséget tisztességesen megszerzettnek tartsa.

Atdmegkommunikécids eszkdzok egyre nagyobb teret adnak az olyan vitdknak, ame-
lyek a szervezetek tarsadalommal szembeni felelGsségével és a termelési folyamatok kor-
nyezeti artalmaival foglalkoznak. Az integralt marketingnek térekednie kell a nyereség-
érdekeltség és a tarsadalmi igények Osszeegyeztetésére. A kdrnyezetszennyezés vagy a
reklam tisztességes volta mellett, olyan jelent6s tarsadalmi kérdéseket is figyelembe kell
venni, mint példaul a kisebbségi konfliktusok, a kbzszolgaltatasok tarsadalmi koltségei, a
multinacionélis vallalatok m{kddése stb.

A marketing legfejlettebb szakaszaban, a tarsadalmi jelleg(i szolgaltatasok tertletén is
megjelent a marketingfunkci6, a marketingkoncepcio alkalmazasanak sziikségessége.
A civil szféra mellett nem nyereségorientalt szervezetek, amelyek szdmtalan szolgaltatast
nyGjtanak, példaul:

- az oktatas,

- az egészségugy,

- amuzeumok,

- asportszervezetek,

- afegyveres testiletek,

a kulturdlis intézmények stb.,

fellsmertek a marketing szuksegesseget

Arra kell gondolnunk, hogy az uzleti véllalkozasok mellett mindig lesznek részben
vagy egeszben tdmogatasbdl €l6 szervezetek is. A marketingszakért6k ma mar teljesen
egyetértenek abban, hogy ezek a szervezetek sem nélkiilozhetik a marketingkoncepciot.D

Amegértéshez figyelembe kell venniink a civil- és nonprofit szervezetek sajatos jellem-
z6it, miszerint:

- nem torekszenek nyereségre,

- sokféle emberrel keriilnek kapcsolatba,

- dltalaban szolgaltatast/szolgalatot latnak el,

- akozvélemény élesen figyeli tevékenységliket.

A marketing fogalmanak sokféle definicidjaval talalkozhatunk. A mar kordbban meg-
adott mellett a legismertebbek: Az (Amerikai Marketing Szévetség) AMA a kdvetkezd,
formélis definiciot javasolja: A marketing olyan szervezetifunkcié és eljaras, amely a vasarlok
szdméra értéket teremt, kommunikal és kdzvetit, valamint az tgyfélkapcsolatokat oly mddon &pol-
ja, hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek szamara egyarant hasznot hajtsanak. 12

,»A sportmarketing magéban foglalja mindazokat a tennivaldkat, amelyek sziikségesek ahhoz,
hogy a sportfogyasztd igényeit és vagyait cserék segitségével kielégithesse. A sportmarketing kétfé
tertilete a sporttermékek és -szolgaltatasok értékesitése kozvetleniil a sportok fogyasztdinak, vala-
mint ipari termékek, szolgéltatasok értékesitése fogyasztoknak, promacios eszkdzként hasznélva a
sportot.” (Mullin-Hardy-Sutton, 6. old.)u

Az elmult évtized leghiresebb futballsztarja, David Beckham promocids értékét szaz-
millié fontokban mérik, de ett6l fliggetlenil is nagyon figyelemreméltd sportszemélyiség,
s érdemes ra felfigyelni, mert:

1 Dinya-Farkas-Hetesi-Veres, 2004.
1 Kotler-Keller, 2006, p. 39.
12 Mullin-Hardy-Sutton, 1993, p. 6.
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- David Beckham marketingértéke egyetemi
tantargy lett. A Beckham-jelenséget, az angol
Staffordshire University tantargyként oktatja,
de a jelenség okat kutaté szociolégusok és
szocialpszicholégusok még nem tudtak meg-
fejteni. Abban egyetértés van, hogy nemcsak
a labdarugashoz van szinte dsszehasonlit-
hatatlan érzéke, de dnmaga ,,eladasahoz”is.
13 évesen kerilt a MU klubhoz (1975-ben
szlletett, és 1988-ban mar klubtag volt), miu-
tdn megnyerte a Bobby Charlton futballiskola
tehetségkutatd versenyét, de az angol valo-
gatottban csak 21 évesen, 1996-ban mutat-
kozott be. A Manchester United Beckhamért 2003-ban a Real Madridtol 24,5 milli6 fontot (kb.
egymilliard forintot) kapott. Ajatékos népszer(isége, marketingértéke a Japanban tettlatogatasa
utan tovabb ndvekedett, annak ellenére, hogy a ,,Galaktikusoknak”nevezett Real Madrid-jatéko-
sok kézott az angol labdarigé ma mar csak egyike a sztaroknak.'3
,,S06t, 2006. augusztusban, az angol valogatott Gj sz6vetségi kapitanya, Steve McClaren,
egyel6re nem szamit, a korabbi csapatkapitany, Beckham jatékara. A sajté szerint Beckham
B sért6dés nélkil, de rajongdi csalddottan fogadtak a déntést.”™*

A sportmarketing, az egyeb termékek és szolgaltatadsok teruletén jelentkez6 meghaté-
rozadsokhoz hasonléan, kettés értelmet kap. Mindenekel6tt azt kell kiemelnlink, hogy a
sporttermékek és -szolgaltatasok piacain a marketing-tennivaldk a piac sajatossagaihoz
igazodnak, és ezért a kulonbségeket figyelembe kell venni. A sporttermék sajatossaga a
tobbi kozott azt jelenti, hogy egyidejlileg termék- és szolgaltatastulajdonsagu, valamint
kozvetlenil képes promaocids eszkdz funkcidt betdlteni.

A sportmarketing éppen ezért azt jelenti, hogy felhasznaljuk a marketing kbzgazdasagi
maodszereit a sportszervezetekben, és az egyestleteket, klubokat a vallalkozasokkal azonos
modon menedzseljik, de mindig szem el6tt tartjuk a sportok ,,kiilonleges termék™ jellegét,
amelyben a nonprofit célok, az énkéntes munka, az idealizmus stb. is megjelennek.

A sportmarketingben az is specifikus, hogy marketingkoncepcidt dolgozhatunk ki:

- kluboknak,

- csapatoknak,

- egyéni versenyzéknek és/vagy

- eseményeknek.

Azt minden esetben szamitasba kell venni, hogy a sportmarketingben a koncepciok
targyai mindig emberek, szemben az (zleti szféraval, ahol javakra és szolgaltatdsokra
irdnyulnak a célok. A marketingkoncepciot emberek dolgozzak ki emberekre, akik sajat
teljesitményikkel igazoljak, vagy nem igazoljak a tervet. Avaldban magasabb teljesitmé-
nyeket azonban csak akkor lehet elérni, ha a kdvetelmények konzisztensek, tikrozik a
lehet&segeket.d

1B Word News. http://wn.coms/beckhampost/index.html
¥ Vasarnapi hirek. 2006. 08.13. p. 13.
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A marketingmeghatérozasok kozil végil az egyik nagyon tomor megkdzelitést ismer-
tetjuk. ,,A marketing feladata felfedezni és leforditani a vevék szlkségleteit és vagyait
termékekre és szolgaltatasokra, és nyereség mellett kielégiteni azokat."5

Anonprofit szervezetekre vonatkoztatva a marketing definicidja kissé médosul. A mar-
keting a szervezetet dsszetartd vezet6i filozofia, amely megkoveteli, hogy a vevé, tgyfél
elégedettsége érdekében a tervek és forrasok koordinécidja teremtédjon meg.

Ebben a meghatarozasban a koordinacion és az elégedettségen van a hangsuly, ami a
nem nyereségorientaltsag mellett nyilvanvalo.

Mindezeket figyelembe véve, a marketing:

- filozdfia (fogyasztdi orientacio),

- magatartas (fogyasztoi elégedettségre torekvés),

- eszkdzok rendszere (marketingmix),

- fontos gazdasagi és tarsadalmi erd (az élet mindségének javitasa),

- aszervezet egyik alrendszere (mit kinaljunk és hogyan),

a csere tudomanya (a termel6, szolgaltato és a vevo, fogyaszté kozotti rés kitoltése).

A marketing ilyen megkozelltese kissé bonyolultnak tumk de a térekvés lényege min-
dig a kolcsonos el6nydk megtalalasa, mert ezzel érhet6 el az a vevdelégedettseg, amely
kielégiti a cserében részt vevék mindegyikét.

A fogyasztd, vevd vagy ugyfél elégedettsége képlettel is kifejezhetd:
vevlelégedettség - a tennék vagy szolgaltatds nyudjtotta elény . a koltség,
tehat, a vevd, a raforditdsokhoz viszonyitja a kapott élvezetet, értéket, amely a marketing-
tennivalok tervezésénél, fejlesztésénél nélkiilozhetetlen tényez6. Kés6bb ezt a kérdést
még részletesebben is vizsgaljuk.

A definiciokat figyelembe véve, az alapveté marketingfeladatok a kdvetkezék:

- termék-, szolgaltatasfejlesztés;

- kutatas;

- kommunikacio;

- disztribdcio, logisztika;

- arképzés és

- értékesités utani szolgaltatasok.

Marketingmix

,»Vezet6i hozzaértés azt jelenti,
hogy képes vagyfelismerni egy problémat,
miel6tt az valsagga mélyulne.”

(Arnold H. Glasgow)

A marketingtervezés sok eszkdzt hasznal fel, amelyek koziil a legalapvet6bbek:
- atermék (Product),
- az &r (Price),
- az értékesités (Place) és
- apromécié (Promotion).

15 Hoffmann, 1990, p. 36.
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A megfelel§ angol szavakat azért tiintettiik fel, mert ezek kezd6bet(i alkotjak a 4 P-t, a
marketingmix alapelemeit, amelyek a marketing-eszkozrendszert jelentik.
A sportmarketingben az elemek szama 3 szolgéltatas P-vel b6vil, vagyis 6sszesen 7 P
alkotja a mixet. Nevezetesen:
- a szolgéaltatas lathato, fizikai dimenzidkkal rendelkezd jelz6i (Physical evidence),
példaul a létesitmény megjelenése, altalanos, esztétikai jellemzéi;
- ami(ikddeési és a marketingfunkciok dsszhangja és ezek hatdsa a szolgaltatas id6igé-
nyére és min6ségére (Process); valamint
- afogyasztéas folyamatat jelentésen befolyéasold, szolgaltatast végz6 személyek szere-
pe és hatdsa az esemény mindségére (People).
A sportban ezek alkotjak a marketingmix-valtozok lehetséges kombinacioit, és felhasz-
nalasuk milyensége szolgélja a sporttermék kiilonleges voltat. 6
A sportmarketingben, hasonl6an az uzleti szférdhoz, a marketingfeladatok menedzs-
mentfunkcidk formajaban jelennek meg. A marketingmenedzsment definicioja:
A marketingkoncepcio olyan Uzletifilozofia, amelynek az egész szervezetet at kell hatnia. A me-
nedzsmentfeladata a marketingfilozéfia gyakorlati megval6sitasa az alabbiakfigyelembevételével:
- avevlk szikségleteinek és igényeinek viligos megfogalmazasa,
- az igények dsszevetese a szervezet adottsagaival és lehet6ségeivel,
- az igények kielégitésere tervek es programok kidolgozasa,
- atervek megvalésitasa és
- amegvalositas ellenbrzése.
A 3.1 tdblazat mutatja be a marketingmenedzsment tipikus feladatait.

3.1 tAblazat. A marketingmenedzsment tipikus feladatai

Vezet6i feladatok Marketingmenedzseri feladatok
Elemzés Hosszu és rovid tavua célok, piaci lehetésegek feltarésa, elemzése
Tervezes A marketingstratégia meghatarozasa

1 Szegmentumok kivalasztasa

2. Az egyes szegmentumoknak megfelelé marketingeszkdzok

kivalasztasa, konzisztens marketingterv készitése
Megvaldsitas Amarketingterv végrehajtasa

Ellendrzés A marketingcélok és -eredmények dsszehasonlitasa

A marketingmenedzsment tehat az igények megismerése (marketingkutatas), a lehe-
t6ségek feltarasa, tervek készitése, a tervek megvalositasa és az eredmények ellenérzése
funkcidkban hatarozhaté meg.

A marketingfeladatokat a marketingmenedzser szerepén keresztil érthetjik meg leg-
konnyebben. A marketingmenedzsernek - elemzési feladatai megoldasakor - a vallalat
piacainak megismerését celzo kérdésekre kell vélaszt keresni. A kérdések:

- kik a vev6k?

- miért vasaroljak a terméket vagy szolgaltatast?

- mikor vasaroljak a terméket vagy a szolgaltatast?

'b Veres, 2005.
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Piac- és termékotlet

X

Sportfogyaszto

Piackutatas

*

Marketing-informécidrendszer

X

Piacszegmentécio

Termékpozicio vagy termékioncepcid

Termék- és forrasdontések

X

Ardontések

___________ Promdcids dontések

Pr-dontések

1

Marketingrmix koordindlésa

T

Ellendrzés, értékelés, modositasok

3.1. dbra. Asportmarketing-menedzsment folyamatal

7 Mullin-Hardy-Sutton: Ibid., p. 30.

Elosztasi dontések
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- hol véséroljak, hol fogyasztjak?

- hogyan véltoznak sziikségleteik és igényeik?

A marketingmenedzser mennyiségi becslést készit a piacrol (méret, érték, dinamika,
versenyhelyzet stb.), és elvégezheti a mindségi becslést is (mi motivalja a vevlket, miért
fogyasztjdk a termékeket, szolgéltatasokat). A szisztematikusan 6sszegy(jtott informa-
ciokat, adatokat a marketing-informéaciérendszer felépitésére hasznalhatjak fel. Ezek a
rendszerek a dontések jobb megalapozéasat el6segité adatokat és értelmezéseket szolgal-
tatnak.

A marketingmenedzser masik feladata a marketingstratégia és marketingprogram ter-
vezése. A stratégiai tervezés részét képezik: a vallalkozas célpiacainak kivalasztasa és a
versenyképességet biztositd tervek elkészitése.

A marketingmenedzser harmadik feladata az ellenérzés, ami a kijel6lt célok meg-
valositasara tett eréfeszitések eredményeinek szambavételét és a szilkséges modositasok
megtételére készitett javaslatokat foglalja magéban. Az elemzeés, tervezés, megvaldsités és
ellenérzés marketingmenedzseri feladataival részletesen foglalkozunk még.

A sportmarketing menedzsmentfolyamatat foglalja 0ssze a 3.2. dbra. Az 6sszefoglalas
kdnnyen érthetéve teszi a sportmarketing-menedzsment sokrét(iségét.

A marketingmenedzsment-folyamat a marketing gerincét jelenti, s a feladatok nem
id6szakosak, hanem folyamatosak. Naprol napra kell dontéseket hozni, holott a sziiksé-
ges informéciokat sohasem veéljik teljesnek. Eppen ezért, a koordinalt terv kézbe adja azt
az eszkozt, amelynek segitségével fegyelmezettebb déntések sziilethetnek.

Osszegzésként: a marketing vezetési, iranyitasi (menedzsment-) feladatokat jelent.
A marketingvezetesi, -irdnyitasi feladatok kozé soroljuk:

- atervezeést és az el6rejelzést, amihez hozzatartozik:

- alehetséges piacok meghatérozasa a piackutatés segitségével,
- aterméktervezési és -fejlesztési feladatok 6sztdnzése,
- apiacpolitika, a piaci program és stratégia kialakitasa;

- aszervezést, ami magaban foglalja a hatékony szervezet kialakitasa mellett a mar-
ketingfeladatok (beszerzés, értékesités sth.) szervezését, irdnyitasat is;

- az iranyitast, ami kiterjed a marketingfeladatok végrehajtasat végzok kdzvetlen és
kozvetett irdnyitasara, illetdleg a feladatok hatékony végzését biztosité érdekeltség,
j6 munkahelyi 1égkdr megteremtésére is;

- akoordinacidt, aminek ki kell terjednie a szervezet valamennyi részlegében végzett
feladatok 0sszehangoléasara a fé célok megvaldsitasa érdekében;

- az ellen6rzést, aminek a végzett munka folyamatos értékelésével eld kell segitenie
a valtozd korilményekhez valé alkalmazkodast, a teljesitmények értékelésével és a
kornyezet véltozasaval a munka hatékonysaganak névekedéset.

- Az aldbbiak egy hazai kistelepllés kozos, szabad id6t szolgalo tervének megvaldsitasa az 6t-
lettdl a sikerig:

Kisléd kozség ,,Szabadid6-, Sport- és Rendezvénypark”terve a lakossag egészségi allapo-
tanak javitasa érdekében azért, hogy a kdzosseg tagjai, egyes személyek, valamint a civilszer-
vezetek egymassal talalkozhassanak.

A terileten jatszoteret, focipalyat, kiitéri sportszereket, sétdnyokat, padokat, esztétikus
viragégyakat lehet létrehozni.

Alétesitéshen részt vevok az 6nkormanyzat dolgozoi mellett:

Altalanos Iskola, Ovoda,

Iskolért, Ovodéért Alapitvany,
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Ifjiségi Kiub,

Diabeteszesklub,

Nyugdijaskiub,

Polgaroér-egyesulet,

Futballkiub,

Voroskereszt-alapszervezet.

A park hasznositasa: jatszotérnek, sportolasra, sétalasra, civilszervezetek rendezvényeire,
falunapi rendezvényekre, tomegsportrendezvényekre. Hossz( tdvon a sportrendezvények ko-
z0sségi érdekl6dést valtanak ki, s kozelebb hozzak egymashoz a telepiilés lakoit, a fiatalokat
és az id@sebbeket.

A létesitmény fenntartasat az énkormanyzat vallalja, de megovasa kdzés feladat. Remény
van arra, hogy a falu lakossaga nemcsak egy parkot kapott, hanem egészséges eurdpai gon-
dolkodasmddot is.'8

Akozség a Soros Alapitvany kdzosségi sportolast szolgalo létesitményeket tAmogatd pélya-
zatan indult, és nyert bizonyos 6sszeget. A munkét a lakosok vallalték, s igy hozhatték létre a
Parkot, amely magatartés- és életmodvaltozast hozott az életiikben. A kozds tervezést és gon-
dolkodast a fiatalok sportolasi lehet6ségének megteremtése és az idések, nem egészségesek
integralasa osztondzte. Akaratlanul is felhasznalta a telepllés a marketing alapgondolatét, a
szukségletek felismerése és kielégitése a lakosok elégedettsége mellett.

Masodik tanulsagos esetlnk szereplGje a Tolna megyei, 1200 lakosu Gyorkony kozség,
amelyben a német nemzetiség( lakossdg aranya a rossz emlékd, 1948. évi kitelepitésekig
meghatarozé volt. A sportegyesiilet 1967-ben alakult, és egészen 1993-ig jelentéktelen ered-
ményekkel ,,biszkélkedhetett’, amikor a hazatelepilé, a kdzségb6l szarmaz6 Johannes Koch
Ggy dontott, hogy partfogoja lesz a futballcsapatnak. A partfog6 (nevezhetjik szponzornak) az
egyestleti elndkség munkajaba kapcsolodott be, s kész marketingtervet prezentalt. A tervben
harom fontos feladatot fogalmazott meg:

1 jatékos nevelés,

2. thmogatok szerzese,

3. a kdrnyékben a nemzetiségi élet élénkitése.

A tervezett munka gyorsan eredményre vezetett, a futballkedvel6 tdmogaté 6romére az
V. osztalyban jatsz6 csapat 1996/97-ben még a Ill. osztalyban, 1997/98-ban pedig mar Il. osz-
talyba kerilt, és két, elsé osztalyba meghivott jatékossal rendelkezett, akik azonban nemet
mondtak az ajanlatra, és Gyorkényben maradtak.

A Tolnai NépuUjsag sportrovataban szamolt be a gydrkényi SE Ujabb sikerérdl. ,,EImarad a
rebesgetett »hazassag«, a Gyorkonyi SE hazai palyan rendezi NB Il-es mérk6zéseit. Nem ve-
zettek eredményre a Gyodrkdnyi SE és az UFC Szekszard »egyuttmkddési« targyalasai, igy a
sokak altal tényként elkdnyvelt fizio(?) elmarad. Az NB Il-be feljutott gyérkényiek hazai palyan
rendezik majd bajnoki talalkozdikat, a megyeszékhely egylittese pedig - amatérjatékosokkal
- tovéabbra is az NB lll-ban szerepel. ”’®

B Soros egészségtervek, http://194.38.15.230 (sportrendezvény-szervezés), letdltve 2006. 08. 13.
19 1997. aprilis 21., hétfé.
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Utoszoként: a csapat az NB Il. nyugati csoportjaban olyan szinvonalon teljesitett, hogy
Szekszardra kellett telepiilnie, a Gydrkonyon hianyz6 sportlétesitmények megteremtésének
kdltségei miatt. Gyorkdny azonban nem maradt futballcsapat nélkil, mert 2000-ben Gjabb ja-
tékosok vallalkoztak a legalacsonyabb osztalybdl vald indulasra. Az elvetett mag tehat termést

A Koch csalad torténete didhéjban: Az iknagyapa, Koch Adam, 1721-ben elsé telepes-
ként érkezett Gyorkdnybe. Koch Johann nagymamaja alapitotta az els6é metodista gytlilekezetei
a kdzségben, majdjott a kitelepités. 1958-ban jart el6szor itthon, majd 1966-t6l rendszeresen.
A németorszagi fogadtatds nem volt kellemes. ,,Magyar cigdnynak” nevezték a betelepitett,
artatlanul meghurcolt magyarorszagi németeket, nem csoda tehat, ha a futballszeret6 Koch
vagyonaval, vallalkozoi tehetségével, marketingtudasaval inkabb sziil6falujat segitette, mint a
Németorszaghan Uj, de nem befogadd lakdhelyét.






fejezet
A sportmarketing stratégiai tervezesi folyamata

,,Chesire macska, kezdte Alice,

lennél szives megmondani,

melyik aton kell innen tovabbmennem?
Ez azon mulik, hova akarsz eljutni,
valaszolta a macska."

(Alice Csodaorszagban. L. Carroll)

Astratégiai tervezés tanulmanyozasa elétt tisztazni kell a sport szerepét a tarsadalomban.
Optimalis esetben a sport szamos funkciot tolthet be. igy:

1. fontos szerepet jatszik a fizikai és mentélis egészség meg0Orzésében, az egészség
tudatos magatartas kialakulaséaban;

2. eletvezetési mddszerek kozvetitdje lehet, és a nevelés olyan eszkdze, amely jatékos
forméban, komolyabb tét és veszteség nélkul megoldési alternativakkal latja el a
fiatal korcsoportokat;

3. lehetéséget ny(jt az egyén dnmegvaldsitasahoz;

4. fontos szerepet jatszik a csaladi és a tarsadalmi kotelékek ergsitésében;

5. kulturalt szérakozasi lehetdséget kindl, pihenést, drémforrast és élvezetet nyuijto,
hasznos id6toltést tesz lehetdve;

6. a nemzetkdzi sikerek erdsitik a nemzeti énbecsulést és bliszkeséget;

7. ahatranyos helyzet(i tarsadalmi csoportok felzarkoztatasanak hatékony eszkoze lehet.

A sportstratégia tarsadalmi rendszere alappillérekre tAmaszkodik (4.1. abra), A straté-

gia alapjat jol meghatarozott célok, mint:

- az iskolasport,

- aversenysport és utdnpotlas-nevelés, valamint

- aszabadidésport alkotja.

Sportnemzet és sportold nemzet

LULLILLX

Asport f6 tarsadalmi kapcsolodési porttjai:
- kozossegl kapcsolatok, harmonikus tarsadalom,

- gazdasagi aktivitss,
- nemzeti értékek, onbechIés,

- didksport,

- versenysport

4.1. dora. A sportstratégiai célrendszer harom szintje
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Ezt kell stabilan megalkotni, és akkor raépithetd a sportvertikum teljes stratégiaja.

Arészstratégiakat alkoto teriletek:

- anépegészség jobbitésa,

- akozosségi kapcsolatok kiegyensulyozasa,

- agazdasagi aktivitas timogatésa,

- anemzeti értékek megdrzése,

- az Onbecsiilés fejlesztése,

a tarsadalmi esélyegyenléség fejlesztese

Sajnalatos de Magyarorszagon ma még a sport nem tudja bet6lteni ezeket a fontos fel-
adatokat. Ennek alapvet6 magyarazata, hogy a magyarok aktiv részvétele a nemzetkézi
sportéletben viszonylag csekély mérték(. Eurdpai 6sszehasonlitadsban nalunk a rendsze-
resen sportolok aranya alacsony, és e mutatd szerint a kelet-k6zép-eurdpai régiodban is
csak a kozépmezOnybe tartozunk. Jelenleg a feln6tt népesség minddssze 16%-a végez
sporttevékenységet valamilyen rendszerességgel, szlikebb értelemben véve a sportolast
pedig - legalabb heti két alkalommal és alkalmanként minimum fél 6rat - a feln6tt népes-
ség csupan 9%-a (4.2. &bra).

A sport tarsadalmi bedgyazottsagaban sem vagyunk érmes helyen (4.3. &bra). Gondot
jelent, hogy a lakosség, bar altalaban elismeri a sport tarsadalmi, egészségmegdvé hata-
sat, nem igazén tesz er6feszitéseket kialakult magatartdsa megvéltoztatasara. A sportot
a feln6tt magyar tarsadalom tagjai a gyermekek mozgasigényének kielégitésére tartjak
alkalmasnak. A felnéttek jelent6snek itélik a magyar sikerek hozta dics6séget, az egész-
ségmeg6rzést, de a bajnokok vonzd idealképének pozitiv asszociacidjat is.

G Tv, vided

D Radi6, zene, olvasas

B Tarsas kapcsolatok, jotékonység, szorakozés, kultira
L, Sport, hazon kivilli aktivités, hobbi, jatek és egyéb

4.2. dra
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Agyermekek szeressék meg a mozgast, asportot = = m W bE H C ZZ2ZZ~~|
Agyermekek szabadidejiiket sporttal, mozgassal téltsék BS LLLLI ~ |
Legyenek megfelel6 szabadidésport-létesitmények M EZ ZSZ6ZZEHIHU0ZZ z2Z |
Olimpiai aranyérem dics6sége hazanknak = LLLL 222722727 |

Az emberek sportoljanak egészségiik érdekében m H H E E Zz 22272272 |
Vilagbajnoki aranyérem dics6sége hazanknak LW HA«mMIMMi Z2Z2z2z77Z |

Legyenek bajnokok, akik a gyerekek példaképei lehetnek AL LLLLI 12z |
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 *

L, nagyon fontos L fontos O ink&bb fontos O egyéltalan nem vagy kevésbé fontos

4.3, dra

A sport, mér az eddig leirtakbdl is lathatd, minden mas, cserére keril§ joszaghoz ha-
sonldan, bizonyos, jol kérilhatarolhaté szegmentum igényei szerinti részekbél all, vagyis
szegmentalt. Altalaban igaz a sportpiacra is, hogy egy adott szervezet nem képes kielégi-
teni mindazokat a fogyasztokat, akik ugyanazon szikségletet kiilonb6z6 modon ertéke-
lik. Példaul nincs olyan szervezet ma Magyarorszdgon sem, amely ki tudné elégiteni az
orszag teljes sportolési szikségletét.

Kovetkezésképpen a szervezeteknek ki kell valasztaniuk, hogy a piac mely részét (ré-
szeit) akarjak és/vagy tudjak ellatni. Ahhoz, hogy egy ilyen dontést meg tudjanak hozni,
ki kell valasztaniuk egy vagy néhany olyan csoportot, amelyek sziikségleteik és magatar-
tdsmintéik szempontjabol elégge hasonléak ahhoz, hogy adott szervezet egyazon termék-
kel, szolgaltatassal kielégithesse igényeiket.

A vevdk ilyen csoportjait nevezziik piaci szegmentumnak. (A szegmenticiés modsze-
rekkel részletesen a 9. fejezetben foglalkozunk.) A marketingmenedzsernek cselekvé-
si programot kell kidolgoznia arra, hogy a szervezet hogyan elégitse ki a kivalasztott
szegmentum(ok), valamely sziikségletét. Ezt a cselekvési programot nevezik altalaban
marketingprogramnak. A marketingstratégia ennek megfeleléen egy vagy néhany piaci
szegmentum kivalasztasa, és olyan marketingprogramok tervezése, amelyek a piac ella-
tasat és a vevdk igényeinek kielégitését hosszu tavon teszik lehet§vé. A marketingstratégia
kialakitaséhoz tehét legaldbb a kdvetkezOk sziikségesek:

- aszervezet kivalaszt vevicsoportokat (piaci szegmentumok), amelyeknek hasonlo,

még kielégitetlen igényeik vannak;

- kidolgoz egy marketingprogramot, amelynek a végrehajtasaval nagy val6szin(iség-

gel kielégitheti a kivalasztott vev&csoportok igényeit,

- snagy figyelmet szentel annak, hogy a program ¢sszhangban legyen sajat lehetdse-

geivel és a korlatokkal is.
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A marketingstratégiai tervezés alapelemei

Elkezdhetsz egy vallalkozast anélkul, hogy értenél
a tervezéshez, de ha nem tanulod meg, el6bb vagy
utébb sulyos aratfogsz értefizetni.”

(Bruce G. Posner)

Minden szervezetnek el6re kell tekintenie, és hosszU tavu stratégiat kell kidolgoznia,
ha meg akar felelni a kdrnyezetében bekdvetkezd valtozésoknak. Nincs olyan stratégia,
amely minden véllalkozést egyarént szolgalna. Minden egyes intézménynek, szervezet-
nek meg kell talalnia azt a jatékteret, amely leginkdbb megfelel helyzetének, lehet6ségei-
nek, céljainak és forrasainak. Eppen ezért, a stratégiai tervezés a marketing meghatarozé
része: a stratégiavalasztds a hosszu tavu fennmaradast és a ndvekedést, a fejlédést szol-
gélja. Meglehet6sen hosszU Ut vezetett a stratégiai tervezéshez, amelynek a marketingben
val6 megjelenésében foként
- aszervezetek novekedésének,
- averseny élez6désének és
- adiverzifikacio intenzivvé vélasanak volt szerepe.
A stratégiai tervezés az alabbi szakaszokra bonthato:
- Aszervezet kiildetésének meghatarozasa.
- A célok meghatéarozésa.
- Az &gazatok és/vagy termékek el6nysorrendjének meghatdrozasa a szervezeti
céloknak megfelelGen.
- A szervezet stratégiai tervében részletezik az egységek marketingtervét, épitve a
szervezeti 0sszes célokra.
- A marketingszervezetekben a stratégiai terv az egységek marketingtervére épil, va-
gyis alulrol épitkezik.
Atervezés szamos el6ényt jelent a szervezetnek, mert lehetévé teszi, hogy felkésziiljon
a jovére:
- tisztdzza a célokat,
- hatadrozza meg az tzletpolitikat,
irja eld a teljesitési kovetelményeket, és
- javitsa a belsé koordinéciot.
A marketingtervek altalaban rovid és hosszu tavra készilnek. A rovid tavi vagy éves
terv tisztdzza:
- aszervezet helyzetét,
- a célokat,
- astratégiat,
- acselekvési programot,
- a koltségvetest és
- azellen6rzést.
Ahosszl tavu terv leirja:
- aszervezet kdrnyezetét,
- acélokat es
- astratégiakat az elkovetkezd néhany évre.
A stratégiai tervezés az a folyamat, eljards, amely megteremti az 6sszhangot a szerve-
zeti célok, kapacitasok és a marketinglehet6ségek kozott.
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A sportmarketingben sem nélkilozhet6 a stratégiai tervezés. Természetesen a kés6bb
targyalando stratégiai elemek némelyike nem alkalmazhaté a sportban, viszont a tar-
gyiasult sporttermékekben igen.

A sportmarketingben a menedzsment kialakitja: a termék-piac stratégiat, amelynek
megvaldsitasahoz valaszt ad a tervben azokra a kérdésekre, hogy:

- milyen termékeket kinal a piacon?

- mely piacon kivan megjelenni?

- aversenystratégiat, amelynek alapjan eldonti, hogy: versenyez, kooperal, vagy ko-

vetd stratégiat folytat;

- acélpiaci stratégiat, amelyben vélaszt ad a célcsoportok milyenségére;

- apoziciondlast, amely arra ad valaszt, hogy a szervezet milyen markaképet alakit-

hat ki magarol/szolgaltatasairdl.

A kuldetés meghatarozasa

,»Az olyan Uzlet, amelynek célja, hogy
szolgéljon, &ltalaban sikeres.™

(Nicholas Murray Butler)

A marketingstratégia els6 1épésben a szervezet kildetését hatarozza meg. A kildetés
meghatarozasaval a szervezet:

- kifejezi létezésének okat,

- piacait a vevészilkségletekkel hatdrozza meg,

- arra torekszik, hogy a meghatarozas specifikus, realis, motival6 és éppen olyan ter-

jedelm( legyen, amely el@segiti a kiildetéssel val6 azonosulast.

A kuldetésben a szervezet célokat és torekvéseket hataroz meg. A kildetés meghatéa-
rozasa altaldban nehéz feladat. A kiildetés meghatarozésahoz mindenekel&tt kérdéseket
kell feltenni és megvalaszolni. llyenek példaul:

- Milyen véllalkozéssal rendelkeziink?

- Kik a vevéink, igyfeleink?

- Mit értékelnek a vevok?

- Hol tart ma a szervezet?

- Hol szeretnénk lenni?

- Hogyan juthatunk el a kivant helyre?

- Mit kell tenniink, hogy biztosan a kivant helyre jussunk?

- Honnan fogjuk tudni, hogy a kivant helyre értiink?

A szervezetek szamara ezek a legnehezebben megvalaszolhato kérdések, de a helyes
valaszok nélkil kétséges a siker. Miért van sziikség a stratégia kidolgozésahoz a szervezet
kildetésének megfogalmazésara? Az egyik valasz szerint azért, mert a klldetés lathatat-
lan kézként vezeti a szervezet tagjait a célok megvalésitasa iranyaba.

A szervezetek kordbban termékeikkel, szolgaltatasaikkal vagy tevékenységeikkel
hataroztdk meg magukat. Példaul:

»sportcip6ket gyartunk™,
»sportrendezvényeket szervezink",
»sportlétesitményeket miikddtetlink",
»gyermek- és feln6tt-torndval foglalkozunk".
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Ez ma mér nem korszer(i, és nem felel meg a piaci kihivasoknak, az azonositas és a
megkulonboztetés igényeinek a versenyben. Ami azonban az id6ben nem valtozik, az a
sziikséglet, erre tehat hosszl tavu tervek épithet6k. Ennek megfelel6en a marketingorien-
tacioju kildetés a vevok sziikségleteit helyezi a kzéppontba.

Ilyen példaul a Colorado Rockies kuldetése:

,-A lehetd legmagasabb szint(i kosarlabda-szérakozast nydjtani a csaladoknak, kivalo stadionko-
ralmények kozott, megfizethet6 aron, és az egész Rocky Mountains régidban tamogatni az ifjlsagi
koséarlabdasportfejlédését. "D

A Visa kértyéat kibocsatd cég pedig igy fogalmazta meg a klldetését:

,»Az Ugyfel kényelmét, biztonsagat szolgalo szervezet, amely lehet6vé teszi a pénzhez jutést, a
vésarléast az egész vilagon."

De a magyar koltészet egyik dridsat, Vérosmarty Mihdlyt is idézhetjik, aki ,,Gondo-
latok a kdnyvtarban" ciml kélteményében megfogalmazza éltaldban és konkrétan a ma-
gyar ember kildetését. Az egész kdltemény helyett csak néhany sorral igyekszem kedvet
csinélni az djraolvasashoz:

,,Mi dolgunk a vilagon ? Kiizdeni

Es tapot adni lelki vagyainknak.

Mi dolgunk a vildgon? Kuzdeni

Erénk szerint a legnemesbekért."

Vagy gondoljunk Tamasi Aron lizenetére: ,,Azért vagyunk avilagon, hogy valahol otthon
legyiink benne."

ey

mindenki szdmadra érthet6en és tdémdren fogalmazza meg a legfontosabbat: miért va-
gyunk? Ha erre a menedzsment valaszolni tud, mér ki tudja jeléIni a helyes utat.

Peter Drucker szerint:
,»Annak érdekeben, hogy megismerjuk sajét szervezetinket,
tudnunk kell, miért vagyunk.
Létezésiink okait a szervezeten kiviil kell keresnink.
A valésagban Iétezésiink okait a tarsadalomban kell keresniink,
mert minden szervezet a tarsadalom része.
Egyetlen elfogadhat6 Uzleti cél 1étezik, ez pedig a vevd szolgélata."2L

P. Drucker a szakma egyik legnagyobb tekintély(i menedzsmenttuddsa, szinte a mi
Vorosmartynk hangjan szol a stratégiai tervez6khdz. Gondolatait ezért, akar bolcsnek is
mondhatjuk.

A szervezet kildetésében szdmos tényezd tukrozédik, példaul:

a torténete, a preferenciai, a kornyezet tényezdi,

amelyek lehetségek vagy veszélyek, és a szervezet killonleges jellemz6i.

A szervezet kiildetésének belsé szerepe mindenekel6tt abban rejlik, hogy lehet6vé
teszi a munkatarsak szamara a célokkal val6 azonosulast. Nem kell sokat magyarazni,
mennyire nem lehet azonosulni azzal a stratégiai céllal, hogy ,,kett6zziilk meg a klubtagok

2D Mullon-Hardy-Hutton: 1993, p. 276.
2 Drucker, 1985, p. 61.
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szamat a kdvetkezd harom év alatt". De azonosulni lehet azzal a megallapitassal, misze-
rint: ,,azért vagyunk, hogy szolgéljuk a gyermekek egészséges fejlédését, hozzaszoktatva
Gket a rendszeres mozgashoz".

A kiildetés & funkcidja azonban hosszl tava jovOképet adni a szervezetnek. A kildetés
ilyen forméaban kapcsolddik a stratégiahoz.

A sport versenykornyezete

,Ne halaszd holnapra, amit megtehetsz ma!
Kdzben megjelenhet egy torvény, amely tiltjal™

(Roland Gadde)

A 4.4, dbra azokat a kiils6 tényez6ket mutatja be, amelyekkel a sportszervezetnek a koér-
nyezetben szdmolnia kell. Ezek kozé sorolhatjuk: a kormanyintézkedéseket, a gazdasagi
helyzetet, a technoldgiai, a politikai, a demografiai és a tarsadalmi trendeket. A sportszer-
vezetek szaméra meghatéarozoé a trendvaltozasok kovetése.

Korményzati intézkedések
Technoldgai trend Gazdasagi trend
Sportszervezet
Politikai trend Demogréfiai trend
Tarsadalmi trend

4.4. &ra. Kils6 kornyezeti tényez6k

A korményok gyakran rendeletekkel, torvényekkel korlatozzak, vagy segitik a sport-
szervezetek tevékenységet. JO példa erre a mai Nemzeti Sportszévetség, amely 1988-ban
17 sportagi szovetség onkéntes tarsuldsaval jott létre, Magyar Sportszdvetseg néven.
2001-ben azonban egy kormanyrendelet a nemzeti sportszévetségi tagsadgot minden szak-
szovetségnek kotelez6vé tette. Ennek megfelel6en a Szdvetség jogot kapott arra, hogy az
allami tdmogatést elossza, €s a részesedés feltételeit is meghatarozza, s érvényesitse a
hatalom érdekeit. A Nemzeti Sportszovetség tisztségviselit (elndk, fétitkar) a korméany
nevezi ki, 1999-2004 k6zott Ifjusagi és Sport Minisztérium, illet6leg 2002-t61 2005-ig Gyer-
mek és Ifjusagi Sportminisztérium néven miikddott Magyarorszagon. A kdzpontositott
sportiranyitast az 0j korményok is fenntartottdk. A sportszervezetekre a sport kbrnyeze-
tének vizsgalatakor térlink vissza.

A politika befolyasa altalaban a kormanyvaltasokhoz kapcsolddik. Magyarorszagon a
rendszervaltas utani kormanyok viszonya a sporthoz nagyon eltéréen alakult. \VVolt olyan
kormény, amely teljesen elhanyagolta a sport szinte minden form4jat, amig a méasik min-
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denekel6tt a professziondlis sportokat, s ezek kozil is a futballt részesitette elényben, a
harmadik, negyedik pedig szabélyozottan, korlatozottan vallal csak részt a sportszerve-
zetek anyagi tamogatasabol. Termeszetes, hogy a helyes aranyok, mértékek és preferenci-
ak mogott emberi motivaciok munkalnak, tehat érdekeket sérthetnek. Erdemes a magyar
kdzelmult két izgalmas, kisérleti sportvallalkozasaba kissé bepillantani.

- A2012. évi olimpia magyarorszagi, budapesti megrendezésének Gtlete.

Akormény 2000-ben lakossagi kampanyt inditott a 2012. évi olimpiai jatékok rendezési joganak
megszerzése érdekében. Akormany felkérésére Pricewaterhouse Coopers készitette el a meg-
valosithatdsagi tanulméanyt, amely a létesitményhianyokra és az alig vallalhatd koltségvetési
terhekre hivta fel a figyelmet, valamint arra is figyelmeztetett, hogy a NOB elGzetes vizsgélata
nem varhaté Budapest részére kedvez6nek, példaul a versenyben szintén indulé Parizzsal és
Londonnal szemben. Budapest végll nem adott be palyazatot, s London, megel6zve valamen-
nyi versenytarsat, elnyerte a 2012. évi olimpia rendezési jogat.

A 2012, agy tlnik, vonzd a magyar sportszeret6k korében, mert Horvatorszaggal kézdsen
tervezink benyujtani palyazatot az UEFA Labdarig6é EB rendezésijogara. A palyazat szlogen-
je: ,,Egyitt sikertilhet!" s most talan tébb a remény, mint az olimpianal volt, és az esélyek is
nagyobbak, bar a magyar labdaragas, ha le-

hetséges, ma még rosszabb helyezést kap a

nemzetkdzi szervezetekt6l, mint korabban. [Iltt w *
utalok Végh Antal: Miért beteg a magyar fut-
ball? 1981-ben, illetéleg, 1986-ban megjelent BlU rb —
Gogyitéatlan? cimd, az 1986. évi Mexikoi Fut- Egylttsikertlhet!” N
ball-vilagbajnoksag 6:0, 3:0 (szovjet, francia) »CYYyuu sme
. Lo« . ., Kiemelt tamogat6 [50 millio Ft + AFA]

magyar veresegerol irt rekviemjére.] MKB Bank R. f

Kérdés Végh Antalhoz, kényve megjele- it 50 i+ Ao ] -
nésekor (1986-ban): ,,Beteg-e még a magyar agyar Turizmos 7t

clll? Egyiittmiikodd partner [10 millio Ft + AFA]

Vogyépazer Zit. Viadoin Zrl.

Valasz: Beteg? Talan soha ilyen beteg 5U

nem volt, mint mostansag. Talan mar QyOgyit- Debrecen Varos Onkormanyzata Maléy 2rt,
3 B B » Magyar Villamos Miivek ZRL

hatatlan is. Vagy halott... Krisztusi erd kellene
a feltamasztasahoz. KB, T

Elemzése oly j6l adja vissza a magyar & h—— ffiS =** ESI—
futball helyzetét, az elkévetett emberi mu- S Lr-, JjSp* ailre"*
lasztasokat, hogy az olvas6 nem csodalkozik u- ~ Wé —
mar azon, hogy a magyar valogatott, amelyet liSj =« o
50 évvel ezeldtt még az angol is félt, 20 éve L!-.-  muev.»
egyetlen nemzetkdzi versenyre sem tudott ki- EV3Z—— mtij™
jutni. A 2012. évi EB reménysugar a magyar nwoa» B “—
sportnak, dics6séget hozhat a futball feltarna- —_— FAR

B dasaval

A2012. évi Labdarigé Eb Magyar Palyazati Bizottsaga
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A marketingstratégia tervezése, elemzése és értékelése

,,Nagyon ostoba az a jaték,
amelyben senki sem nyerhet."

(Thomas Fuller)

Aszervezetnek ajovBbeni tevékenysége meghatarozasahoz célokat kell kit(iznie, amelyek
lehetnek akar nagyon egyszer(ek is, példaul: profitmaximalizalas, piacrészesedés-nove-
Iés, koltségtakarékossag stb., ezek azonban nem igazan megfoghatéak, és féként nem
vallanak marketinggondolkodasra. A marketing-magatartasu szervezet céljait stratégia
tdmogatja, és a célok hierarchikus rendben épiilnek egymasra.

Az elsd Iépés a kielégitetlen igények keresése a piacon. Egyértelm(, hogy a szervezet-
nek arra a sziikségleti csoportra kell 6sszpontositania, amelyre sajat tevékenysége iranyul
(kereskedelem, termelés, sportszolgéltatas sth.). Ennek érdekében rendelkeznie kell olyan
szakemberekkel, akik jol ismerik a vevék szikségleteit, szokésait és magatartasuk valto-
zdséanak trendjeit. Azzal is szdmolni kell, hogy taldlunk olyan potenciélisan kielégitetlen
szlikségleteket a piacon, amelyek szamitdsaink szerint nem hoznanak nyereséget a szer-
vezetnek, ezért ezeket minden esetben el kell vetni.

Ezek a kovetelmények teszik érhetévé, miért kell a marketingmenedzsernek minden
esetben a vevOk szikségleteibdl kiindulnia, azok ismeretében felbecsilnie annak lehet6-
ségét, hogy a szervezet el tudja-e latni az adott piaci szegmentumot vagy sem, és rendel-
kezésére allnak-e azok a technoldgiak, személyi, pénziigyi stb. feltételek, amelyek mellett
nyereséges lehet a piacrész megszerzése.

Ela a marketingmenedzser megerdsité vélaszt tud adni ezekre a kérdésekre, hozza-
kezdhet a marketingprogram és a stratégia kidolgozésdhoz. A marketingprogram 6-12
honapra szol, vagyis rovid tdvra, mig a stratégia 3-10 évre, vagyis hosszu tavra irja le a
szervezet cselekvését.

A marketingterv elemeit homogén, konzisztens terv fogja 6ssze. A marketingprogram
és a marketingstratégiai terv kozotti kiilonbség lényegi, mert

- a marketingprogram (gyakran taldlkozunk a ,,marketingmix" kifejezéssel is) leirja

a szervezet altal egy termék esetében alkalmazott marketingvaltozok egy adott hal-
mazat;

- a marketingstratégia pedig hosszu tavra irja le a szervezet altal megvalosithaté el-

képzeléseket a kompetitiv elényodk és nyereségcélok fliggvényében.

A stratégiavalasztas és -készités megkivanja az el6zetes tajékozodast, amelyhez tudo-
ményosan bizonyitott, jol hasznélhat6 eszkoz a ,,portén versenymodell”, a sportagazatra
alkalmazott valtozokkal.2

A verseny tényezdi:

1. az 4gazaton bellli verseny milyensége,

2. az igénybevevdk/a sportfogyasztok alkuereje,

3. ahelyettesiték ereje (fenyegetettség),

4. ahivatasos jatékosok alkuereje.

1. Az 4gazaton belili verseny milyensége. A nemzeti sportligak esetében a legfontosabb ver-
senytényezd a csapatok, a versenyz6k szama és terlleti elhelyezkedése. Egy teleplilésen

2 Porter, 2006.
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Iév6 csapatok és egyéni sportoldk nagy szama er6siti a versenyt a szponzorokért, a néz6-
kert, az igénybe vehetd létesitményekért. A verseny természetesen nem korlatozodik adott
sportagon beluli feltételekre, hanem kiterjed a térségben megtalalhat6 mas sportokra is.

2. Az igénybevevik, a sportfogyasztok alkuereje. A telepulésen vagy korzetben 1év6 sport-
szervezetek alkotjak a sportpiacot, amelyen a jelenlevék a szponzorokért, a nézdkért és a
médiakért folytatnak versenyt. A sportklubok legf6bb anyagi forraséat az alkalmi nézék,
a bérletvasarlok, a tagok és a szponzorok adjak. Azzal persze szamolnia kell valamen-
nyi sportpiaci szerepl6nek, hogy a szurkoldk &ltalaban a vélasztott klubhoz, és nem a
sportaghoz hliségesek. A magyar sportkedveld, gyakran nem sportold szurkol6k végte-
len elkotelezetté valnak egy-egy klub, csapat irdnt, egészen addig, hogy csak nemzetkdzi
szereplés esetén fogadjak el a konkurens csapat tagjait. Ez elsésorban a févarosi futball-
kluboknal er6s6dott meg az utébbi években, ami mogott egyes klubok anyagi nehézségei
is megjelennek (lasd FTC). A szponzorok azokat a klubokat részesitik elényben, amelyek
elismertsége, mindségteljesitménye igazoltan jo befektetést igér.

3. A helyettesit6k ereje (fenyegetettség). A sportpiacon a professzionalis sporttermék el6allitoi-
nak egyre igényesebb versenytarsai: a helyettesité termékeket, szabadid6-eltoltést, rekreaciot
kinalo szervezetek, vallalkozasok, eseményszervez6k. Hasonldéan szdmolni kell a szabadid6-
eltdltést és a szorakoztatast kindlé mozik, szinhazak, vide6k konkurencidjaval. A vélasztas-
ban meghatarozé a koltség, mert ha a kdltség pénzben és tekintélyben (presztizs) is alacsony,
akkor a sportfogyasztd szamara a helyettesités elfogadhat6. Nem ez a helyzet az elkotelezett
szurkoldknal, akik szd&méra a sajat klub vagy csapat egyaltalan nem helyettesithet6.

4. A hivatasos jatékosok alkuereje. Ennek a versenytényez6nek elsésorban az élményspor-
tokban van meghatéroz6 szerepe, mindenekel6tt a jatékosvasarldsok miatt. Hidny esetén
a jatékosok ara nagyon magasra szokhet, s ez rontja a klub anyagi helyzetét. A hazai fut-
ballklubok esetében inkabb a jatékosértékesités dominal, mint a vasarlas, bar az utan-
potlas-nevelés is gyenge ldbakon all. A magyar sportfogyasztok kedvence, a futball, az
elmult 2 évtized alatt (1986. Mexikoi Vilagbajnoksadg) megsziint vezetd éilménysportként
funkcionalni, de ezt kordbban mar vizsgéltam.

Sokkal jobb a helyzet a magyar vizilabda, kosarlabda és kézilabda hivatasos csapatok-
nal, mert elismerten magas teljesitménylk miatt a kKluboknak stabil szponzoraik vannak,
inkabb vésarolhatnak hazai vagy kulféldi jatékosokat, s ez nemzetkozi eredményeikben,
elismertseglikben is megmutatkozik. A szponzorokkal késébb kiilon foglalkozunk, mint
a mai versenysportok nélkilozhetetlen partnereivel, timogatasuk nélkuldzhetetlenségé-
vel. A sportszervezetek stratégidiban meghatarozo6 szerepiik van a megbizhat6, jo tAmo-
gatéknak, amelynek azonban kemény feltételei vannak.

Portfolicelemzes a marketingben

,.Jobb megérteni egy keveset,
mintfélreérteni sokat.”

(Anatole France)

A stratégiai marketingtervek elkészitése killondsen sok nehézséggel jar a tobb termékkel,
piaccal, szolgaltatassal rendelkez6 szervezetben. Az egyes profilok a kiillénb6z6 piacokon
nagyon eltér6 helyzetben lehetnek. El6fordulhatnak kozottuk piacvezeték, vegetalok és
hanyatldk. A szervezet dilemmaja a stratégia készitésekor mindig az, hogyan ossza meg
korlatozott forrasait a portfoliojaban talalhato javak kdzott.
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Aszervezetek gyakran énalléan gazdalkodo egységekre bontjak le a strukturat, és ezek
részstratégidi alkotjak a teljes stratégiat. Masok a decentralizalas helyett a diverzifikaciot
valasztjak, és igy médjukban all integrélt, teljes szervezeti szint( stratégiak kidolgozasa.

A termékportfélio-megkozelités abban kilénbdzik a legtobb integralt tervezési méd-
szertdl, hogy minden terméknek, szolgaltatasnak kijel6li stratégiai szerepét, a termék piaci
ndvekedesi rataja és a versenytarsakhoz viszonyitott relativ piacrészesedése alapjan.

Ezeket az egyedi szerepeket integrélja azutdn a teljes termékportféliora vonatkozo
stratégiaba, figyelembe véve a jelentésebb versenytarsakét is.

A feladat megoldésahoz szamos maddszert dolgoztak ki, amelyek azonban megkivan-
jak, hogy astratégia meghatarozasat kdvesse a jelenlegi portfolio fellilvizsgalata és dontés
annak jov6beni sorsarol. A vizsgéalat el6szor a vallalkozasi portfoliora terjed ki, vagyis
azoknak az uzletdgaknak és/vagy termékeknek, szolgaltatasoknak az 0sszességére, ame-
lyekre a szervezet épdl.

Sportszervezet esetében a portfolio allhat:

- szakosztalyokbol,

- csapatokbdl,

- egyénekbdl (versenyz6k).

A portfolié akkor a legkedvezébb, ha olyan elemekbdl all, amelyek legjobban illesz-
kednek a szervezet er@s és gyenge pontjaihoz, a kdrnyezeti lehet6ségek figyelembevétele
mellett.

A sportszervezet példajanal maradva: a portfolio akkor a legjobb, ha dsszetevéi olya-
nok, amelyekben a sportoldk a legjobb teljesitményiiket tudjak nydjtani, s amelyekre
hosszu tavon is szamitani lehet. Példaul: adott sportszervezet kosarlabda-, kézilabda- és
futballcsapatai kival6an teljesitenek, s ezeknél a legkedvezébb az utdnpotlas-nevelési le-
het6ség is. A portfolioban van még vivas, dzsudo, stulyemelés, birk6zas és 6kolvivas is.
Ez utébbiaknal azonban a teljesitmény alig kbzepes.

A portfolid legkedvezdbb kialakitdsdhoz

- elemezni kell a jelenlegi portfolidt, és dénteni arrdl, mi érdemes tébb vagy kevesebb

befektetésre;

- ki kell dolgozni a ndvekedési stratégidkat Uj sportadgra (termékre, szolgaltatasra)

vagy Uj szakosztalyra (lizletagra) a portfolidban.

A jelenlegi portfolio felillvizsgéalatanak eszkdze a portfélielemzés, amit arra haszné-
lunk, hogy értékeljiik az erés és a gyenge elemeket, hogy ddntést hozhassunk arrol, hogy:

- (j elemeket hozunk be a portfolidba, amivel fejleszt6,

- vagy kivonunk régieket, és ezzel csokkent6 stratégiat valdsitunk meg.

Az elsd Iépésben kivalasztjuk a kulcslizletdgakat, amelyeket stratégiai Gizletdgaknak
neveziink. A stratégiai Gizletaggal kapcsolatban a szervezetnek kiilénleges kildetése, cél-
jai vannak, és a tervezése is egyedi.

Stratégiai Uzletag lehet példaul egy sportszervezeten beliil:

- szakosztéaly (vizilabda),

- adott sportadgon belil egyetlen versenyszam (pl. 500 m kenu egyes),

- egyetlen versenyz6 (pl. Cseh Laszl0).

A portfélidelemzés lehet:

- informalis (a vezetés dont),

- formélis (meghatérozott modszerek alkalmazésaval).

A legtobb portfolidelemzés két fontos dimenzidban hatdrozza meg a stratégiai Uzlet-
agat. igy:

- apiac vagy az ipardg vonzo volta és

- asajat stratégiai Uzletag erds pontjai szerint az adott piacon, dgazatban.
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SWOT-analizis a stratégidk megalapozasahoz

»Ha csak kissé vagy lassubb versenytarsaidnal,
a helyzeted bizonytalan.
Ha fele olyan gyors vagy, akkor meghaltal.”

(George Salk)

A stratégiak meghatarozasahoz indokolt a szervezet énvizsgéalata és a versenytarsak ala-
posabb elemzése, vagyis a sajat piaci helyzetiikkel, er6s és gyenge pontjaikkal val6 szem-
benézés. A vizsgalatokhoz kulon foglalkozunk azzal az elemzéssel, amit az angol kezd6-
betiik alapjan SWOT-elemzésnek neveznek. (Hazai szerz6k néha a GYELV-ként roviditik,
ami nehézkes, ezért mi megtartjuk az angol réviditést.) Az angol szavak:

S =Strengths (er6sségek),

W = Weaknesses (gyengeségek),

O =Opportunities (lehet8ségek) és

T =Threaths (fenyegetések, veszélyek).

A SWOT-elemzés elvégzéséhez meglehetésen sok informéaciora van szikség. Ennek
ellenére a lehetdségek elemzése valaszt adhat arra, milyen versenyel6nyokkel rendelke-
zlink, és milyen magatartast kell tandsitanunk a kinalkozé rések kihasznéalasa érdeké-
ben.

A szervezet lehetdségei kdrnyezetében talalhatok, amelyeket adott id6szakban fel kell
ismerni, tervezetten vizsgalni, és korultekintéen megvalositani.

A veszélyek a kornyezetb6l és belilrél is jelentkezhetnek, tAmadhatnak, ha nem va-
gyunk eléggé korultekintéek. A veszélyek megnyilvanulhatnak kedvez6tlen tendenciak-
ban, adott vallalkozasi tertilet dekonjunktdrdjaban és szamos mas kornyezeti hatasban.
Megjelenhetnek eddig nem ismert versenytarsak, akik a korabbiaknal agresszivabb mar-
keting-magatartast tanusitanak a piacon. A veszélyekre tehat nehezen lehet felkészilni,
de szamolni kell velik.

A szervezet er@ssége termékeiben, szolgaltatasaiban, személyzetében és pénzforrasai-
ban rejlik, amelyek kedvez6bbek, mint a versenytarsak kinéalatanak alkotdi.

A szervezet gyengeségeinek forrasa az er6sségek forditottja.

A sportszervezetek a SWOT-elemzéssel nemcsak arra kapnak valaszt, milyen a helyze-
tik, de arra is, rendelkeznek-e a sikerek nélkiilozhetetlen feltételeivel.

A szervezeti stratégiakban jelent8s szerepet jatszanak azok az emberek, akik meg-
valdsitjdk. Nem csekélyebb a szerepik természetesen a kdrnyezet részét alkoto verseny-
tarsaknak sem. RoOluk azokkal a vizsgalatokkal szerezhetliink ismereteket, amelyeket
versenyelemzésnek neveziink.

Versenyelemzést tobbek kdzott azért kell végezni, mert a piacok &ltalaban telitettek, és
a piaci szerepl6k egymas rovasara is igyekeznek sajat piacrészesedésiiket gyarapitani.
Aversenytarsakat tehat mindenekel&tt azonositani kell. Ezt megtehetjiik bizonyos kérdé-
sekre adott valaszokkal. Példaul:

- Kik a versenytarsak?

- Milyen a stratégidjuk?

- Milyen céljaik vannak?

- Melyek az er8s és gyenge pontjaik?

- Hogyan valaszolnak az &ket ért hatasokra?

Aversenytarsak azonositasa alapjan megéllapithatjuk, mire szamithatunk. Potenciali-
san versenytarsak lehetnek azok a szervezetek, amelyek:



Asportmarketing stratégiai tervezési folyamata 53

- hasonl6 termékeket, szolgaltatdsokat kinalnak ugyanazoknak a vevéknek, mint mi;

- ugyanazokat a termékeket, szolgaltatasokat kinaljak, mint mi;

- ugyanazt a szolgéltatast nyGjté terméket, szolgaltatast kinaljak, mint mi;

- azonos vevlk pénzéért harcolnak, mint mi.

A piaci versenyben a konkurensek szamitasba vétele mellett nem nélkil6zhet6 az a
felismerés sem, milyen helyetfoglalunk el sajat kinalatunkkal a vevék korében. Ezt az azonosi-
tast nevezi a marketingirodalom alig két évtizede pozicionalasnak. Ezt az angol kifejezést
minden nyelv atvette, mert latin eredet(i, és ezért mas nyelveken is kiilon magyarazat
nélkil érthetd.

A pozicionélés versenyképes helyzet teremtése adott terméknek vagy szolgéltatasnak.
A versenyhelyzet ebben az esetben azt jelenti, hogy a vevék, befogaddk relative milyen
helyre soroljak az egyes kinalati elemeket egymashoz viszonyitva. Méas szavakkal, ki vagy
mi az els6, méasodik, sokadik a vev8k valasztasi sorrendjében. A pozicionalas célpiaci stra-
tégiaként, szegmentacios lehetéségként is felhasznalhatd, és fel is hasznaljak az erds ver-
senypiacokon.

A magyar sportpiacon a pozicionalds milyenségét jol illusztralja a férfi-vizilabda-
valogatott els6ségének nagyon stabil asszociacios értéke, vagy Egerszegi Krisztina toret-
len gy6ztes arculata, a legendas aranycsapat egészének kimozdithatatlan, nemcsak hazai
kivalosaganak tobb évtizedes nimbusza. Ezek a példak adjak a poziciondalas valdsagos tar-
talmat, vagyis az emberek fejében, gondolkodasdban elfoglalt hely szerinti rangsort.

A poziciondlasi stratégiat két kivalo reklamalkotd, Al Ries és Jack Trout alapozta meg
a hetvenes évek elején.B Koncepcidjuk lIényege az volt, hogy a nagyon zajos, talzsufolt
piacokon nehezen lehet Kitiinni, s ha igen, akkor ez sok pénzbe keriil. Kidolgoztak tehat
azt a stratégiat, amely arra irdnyul, hogy a termék, szolgaltatas, cég, klub, nonprofit szer-
vezet sth. teljesitménye alapjan Ggy vésédjon be a potencialis vevok, lgyfelek elméjébe,
hogy amikor a sziikséglet felmeril, a kielégités szempontjabdl legkedvez6ébbnek tartott
gondolkodas nélkil jusson esziikbe. Példaul:

- ha futballra gondolok, akkor Puskés Ferenc,

- ha asztaliteniszre, akkor a Statisztika csapata,

- havizilabdéara, akkor a férfivalogatott,

- ha sakkra, akkor a Polgér lanyok, Léko Péter stb.

A példak is mutatjak, hogy az els6k értéke igazan semmivel sem pétolhat6. Gondol-
junk arra, amikor az elsé helyért vald tiilekedést latjuk, hogy mindenki emlékszik az els6re,
de csak kevesen a masodikra! Ez a magyarazata annak, hogy a versenyben minden szerepl6
els6 akar lenni.

Az els6 hely azt jelenti ugyanis, hogy annak, aki a tamogatok, nézék, szurkoldk stb. fejé-
ben az els6, nem kell Gjra és Gjra bizonyitania (Schumacher, Forma-1). Enélkil is elséként
jut esziikbe, de csalodast nem szabad okoznia, mert a hegyr6l lekerulhet a volgybe, bar az
elsének tobb hibat néznek el, mint a rangsorban alacsonyabban elhelyezkedéknek.

A verseny keményedése, a piacok telitédése Ujabb stratégiai irdnyzatok megjelenését
kényszeritette ki, amelyek kozil az Ugynevezett harcaszati marketingrél kell néhany sz6t
ejteniink.

A harcészati marketing gondolata mogott tobbek kdzott az huzodik meg, amit a vevé-
k6zpontusag altalanossa valadsanak nevezhetiink, vagyis minden taléIni kivano szerve-

23 Ries-Trout, Budapest, 1997.
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zet: vevl-, Ugyfélcentrikus, mert ennek hianyaban élete a piacon igen rovid lesz. A ve-
vBkdzpontusadg mellett tehat a mai versenyben valami més is szikséges a sikerhez, sét a
puszta tuléléshez. Ez a konkurencia-kdzpontUsag, az a kovetelmény, ami szerint a sikerhez
versenytarsaink erés és gyenge pontjait legalabb olyan jol kell ismerniink, mint a sajatjainkat. Ez
a sportban egyébként is a gy6zelem feltétele. JAl kell ismerniink a versenyben részt vevék
er6s pontjait, hogy stratégiat dolgozhassunk ki legy&zésikre. A szovetségi kapitdnyok
legfontosabb feladata sajat versenyz6inél jobban ismerni a versenytars jatékosok erds és
gyenge pontjait, a csapat érzékeny terlileteit csakugy, mint a birk6zok, d6kolvivok, futo- és
ugroatlétak teljesitményének hatarait.

Aharcaszati marketingstratégiak alapjait is az Al Ries és Jack Trout szerz6péaros fogal-
mazta meg.2Munkdjuk alapjaként a hires porosz tdbornok, Clausewitz 1832-ben megje-
lent, ,,A haborarol" cim( konyveét valasztottak. Ebben az irdsban ismerkedhetiink meg a
sikeres hadjaratok stratégiai szabalyaival.

A szerz6k abbdl indultak ki, hogy a piacokon is hdborud folyik, ahol stratégiak és tak-
tikak Gtkdznek meg, és altalaban a jobbik gy6z. Az azonossag nyilvanval6 a habord és a
marketing kdzott: a cél mindkét tertleten asiker, a gyézelem.

A harcészati marketingstratégiak, ha a szemt6l szembeni, nyilt sisakos viadalt vessziik
alapul, kiilénosen jol illeszkednek a sportpiachoz, ahol a sportesemény mindig dramai,
mert kétesélyes. Jellemz8, hogy mindkét fél a gy&zelem igényével 1ép a porondra, de
csak az egyik tdvozhat nyertesként. A nagy versenyeken a masodik, s6t akar a huszadik
hely elérése is hihetetlen teljesitmény, de csak az els6t, legfeljebb az elsé harmat Gnnepli a
k6zonség, és igazan csak az els6 nevét ,tanulja meg". Tehat minden sportol6 gy6zni akar,
ahogyan minden véllalkozo.

A legujabb kor marketingje tehat - ha az er6szakot kizarjuk a versenyb6l - inkébb
hasonlithat a sportmérk6zésekre, mint a hadborukra, mert ez utdbbiak rombolnak, amig
a nyilt versenyek épitenek. A legfontosabb stratégidk ezek szerint a sportmarketing
tertletén:

- helyesen felmérni a sajat és az ellenfél erejét, erds és gyenge pontjait;

- atevékenység kdzéppontjaba az alkotd versenyt helyezni - azt, ami a résztvevéknek

és a rokonszenvezéknek is elfogadhato élvezetet, elégedettséget szerez;

- tudatosan késziilni a gy&zelemre, de vereség utan is képesnek lenni az Ujrakezdés-
re, a megujulasra, méast, jobbat kitalalni és teljesiteni, mint kordbban, vagy mint a
versenytarsak.

A marketingstratégiakat napi tennivalokra kell leforditani, és megvaldsitani, alapot

adni az Ujabb lehet6ségeknek.

Rovid elmélkedéssel egészitjuk ki marketingstratégiai ismereteinket, a teljesitmény-
orientalt sportstratégiarol és az 6rom (flow) kapcsolatardl. A sport és az 6rom, korabbi
példék is igazoltak, szoros kapcsolatban vannak. A sport teljesitmény-, eredményorientalt
tevékenység, s csak gyakorlassal, kemény munkéval érhet6k el kimagaslé eredmények.
A gyakorlas, a versenyre késziilés az élet minden tertletén fesziltségeket szil, éppen a
kimenet bizonytalansaga miatt (ki lesz a verseny pillanataban a legjobb??!).

Ennek megeértéséhez elfogadjuk, hogy korunk emberének élete tele van stresszel.
Averseny atmoszféraja vesz benniinket korll. A sportban is gyakran kertlink ilyen hely-
zetbe. ,,Erre a meccsre késziljek, ahol van esélyem a jo helyezésre, vagyfolytassam a nehéz edzé-
seket arra a nagy versenyre, ami harom honap mulva lesz?"

2 Ries-Trout, 1996.
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Csak ugy lehetiink sikeresek napjaink verseng6 vilagaban, ha a hatarainkon felul telje-
sitiink. Es ha az élsportban akar valaki manapsag sikeres lenni, az akkora elkotelezettsé-
get jelent, amely mar tilmegy a normalison.

Anagy profi sportoldk, mint Tiger Woods és Michael Jordan, akik a palyan kivil meg-
lehetGsen pezsgd életet élnek, azt mondjak, hogy a palya az egyetlen hely, ahol meg tud-
nak szabadulni a figyelemelterel gondolatoktdl, és képesek csak a dolgukra 6sszpontosi-
tani. A sport az életik egyetlen terilete, ahol dsszes érzékiiket finomra allithatjak, és ahol
teljesen eggyé vélhatnak azzal, amit csinalnak.5

Kormanyzati stratégia az utanpoétlas nevelésére

,»A sport nemcsak testnevelés, hanem a léleknek is
az egyik legerdteljesebb nevelGeszkoze.
A sportatest Gtjan nyitja meg a lelket."

(Szent-Gyorgyi Albert Nobel-dijas tudés, 1930)

A stratégiai tervezés nem nélkiilzhetd a sport vilagdban sem. Természetesen a sportszer-
vezetek tevékenységiiknek megfeleléen készithetnek hosszu tavua terveket, de az allami
sportirdnyitasnak is vannak tennival6i. Ennek a feladatnak kivéan eleget tenni a 2005 &p-
rilisdban elkésziilt el6terjesztés a nemzeti sportstratégiardl, amelynek vazlatos ismerte-
tésétél nem tekinthetlink el. Kényviink mondanivaléja azonban nem ennek a kérdésnek
a vizsgalata, hanem sokkal inkébb az elmult években megélénkilt gyermek- és ifjusagi-
sport-kezdeményezések el6térbe helyezése, mert ezek a legfontosabb célcsoport sporto-
I6va, sportkedvel6vé nevelését valasztottak kildetésiiknek, s ezért megismerésiik kove-
tésre 0sztondzhet potencidlis érdekl6d6 egyéneket és szervezeteket. Szent-Gyorgyi Albert
gondolatait ezzel szolgaljuk leginkabb, nem is emlitve a felndvekvé Uj generacidkat.

Vilagszerte, s természetesen Magyarorszagon is, a 21. szdzadban az egészséges élet-
maod, a sportolés, a tdrsadalom és az egyén érdekeinek érvényesitése, tartalma és meg-
jelenési formaja is alapvet8en valtozott meg. A rendszervaltozas utan kiilondsen nehéz
helyzetbe kerilt a versenysport a korabbi, nem demokratikus, kézpontositott déntésho-
zatali, iranyitasi rendszer megsziinésével, mert féfoglalkozasu sportolok latszat amatér
statuszban versenyeztek, s a piac térvényeivel nem kellett szamolniuk. A sportszerveze-
tek kézponti koltségvetési tamogatasa féloldalas volt ugyan, de lehetett szamitani a nem
elég, de azért id6ben rendelkezésre all6 fedezetre.

Ez az allapot még az elmult 16 év alatt sem kényszeritette a sportegyestleteket vagy
akar a felligyeletet ellaté irdnyit6é intézményeket sem valamilyen talélési stratégia kidol-
gozésara, végiggondolasara, sajat és a tamogatoi forrdsok gazdasdgos felhasznalasara.
A piac természetes hatdsai nem érvényesiltek, mindig akadt politikai tAmogat6, tAmo-
gatas a bajba kerilt versenysport szinte minden szerepléje szdméara. A szabadid@sport
pedig mostohagyerek volt, és részben maradt is, amelyrél a politika alig vesz tudomast, s
ennek hatésa a lakossag egészségi allapotdban ma mér nem vitathatd.

25 Jackson-Csikszentmihalyi, 2001, pp. 72-73.
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ANemzeti Sportstratégia tervezetét a legfelsébb szint( allami iranyitasi szervezet mun-
katéarsai készitették,5bés vallaltadk a tarsadalmi vita lebonyolitaséat, valamint véglegesitet-
ték az elképzeléseket. A tervezet tartalmazza az elemzéseket, a koncepciok mellett sz616
érveket, a szakért6k véleményét, és a stratégia elkuloniti az allami, a sportszervezeti és
az egyének feladatait. Ez a tagolds realis és elfogadhat6. A sport finanszirozaséba profit-
orientalt résztvevbk bekapcsolésa elkertlhetetlen. A létesitmények épitése és fenntartasa
azonban véltozatlanul allami feladat maradhat, mert a tarsadalmi érdekek érvényesitése
ezeken keresztiil latszik megvalosithatonak.

A sportstratégia kiemeli az allami feladatokat. Ezek:
1 iskolai testnevelés és didksport infrastruktirajanak megteremtése és fenntartésa,
2. a rekredcios célu sport kdzvetett timogatésa, részvétel a fenntartasban, a kereslet-
teremtésben, a fogyasztas 0sztonzésében;
3. aversenysport feltételeinek fejlesztése, kiszamithaté timogatési rendszer megalko-
tasa és fenntartasa, az utanpdtlas-nevelés tamogatasa és a rendszer mikodtetése.
A stratégiai koncepcio szdmos hatérterlleten sziikséges valtoztatsokat is érint, bele-
értve a hatalyos sporttérvény modositasat és a sportiskolak Gjjaélesztését. A célok kozott
éppen ez hivta fel a figyelmemet a valamikor modellként kezelt KSI Kézponti Sportiskola
indokolatlan megsziintetése utan maradt résre. Ezt a rést a stratégiai gondolkodas mara

s

nemkivanatosnak mindsitette.

- AKSI torténetének néhany részlete is érdekl6desre tarthat szamot. Az (j iskolak vidéki nagy-
varosokban, Miskolcon, Pécsett, Debrecenben és Szolnokon is segitik a fiatal sporttehetségek
képzését és felkészitését a helytallasra.

A Kozponti Sportiskola 40. évforduldjara (2003) meghatottan emlékeztek az ott nevelkedett
vil&gbajnokok, az oktatast vegz6 vilag-, olimpiai stb. bajnokok, és reménykedtek az Gjraindulés-
ban, mert a kormany sporttervében az utanpétlas szervezett nevelése is szerepelt.&

Az egészet az asztaliteniszez6k kezdték, Volper Laszlo emlékei szerint, 1961-ben Juhos Jo-
zsef és Balatoni Tibor kitaldlta, hogy (j modszerekkel kisérletezve, kizardlag gyerekeket oktat.
Olyan sikeres volt a kisérlet, hogy 1963-ban, sok szakosztallyal, megalakult a KSI. Az edz6k
minden iddk legrangosabb sportoldi voltak. Néhanyat név szerint is emlitentink kell, az utédok
okulasara, mert a legkivalobbak véllalkoztak az utodok nevelésére, a legnagyobb élményt meg-
szerezve, amihez csak az juthat hozza, aki a gyermekek indulésat tAmogatja:

Gyarmati Dezs§, Domotor Zoltan, lharos Sandor, Széchy Tamas, Torok Ferenc, Grosics
Gyula, Kertész Alice, Csanyi Rajmund, Bild Katalin.

Bild Katalin elmondta, hogy a KSI kamaszlany-kosarlabdacsapata, amelynek tagja volt, el-
jutott a Magyar Kupa-gy6zelemig. A kivalo sportol6 40 év utan is Ugy emlegeti az iskolat, mint
amely olyan tartast adott a csapattagoknak, hogy az idéskorukig kitartott, s iskolai sikereit na-
gyobbra értékeli, mint a sportpélyan elérteket.

Hargitay Andras, a magyar Uszosport elsé vilagbajnoka, szivesen emlékszik vissza a nagyon
sok kint jelentd edzések mellett a kdzdsségre és az iskola értékeit megalapozd, edz6i munkét
vallal6 vilagklasszisokra.

D Készitette: GYISM, Nemzeti Sporthivatal, NUPI - NSKI, Sportfélié Kht. 2004. januar-2005. aprilis. A sport XXI
Nemzeti Sportstratégiarol, ,,Magyarorszag legyen sportnemzet és sportolé nemzet!"" Budapest. 2005. prilis.
27 Bruckner Gabor: Sportiskola a lathataron. Népszabadsag. Hétvége. 2003. szeptember, 13., szombat p. 7.
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Az iskola a hetve-

nes években virdgzott,

a nyolcvanasban mar

voltak anyagi nehézsé-

gek, de a rendszerval-

tas utdn a lét-nemlét

hatérara kerlltek, bar

1991-ben az OTSH

(Orszégos Testnevelési

és Sporthivatal) allam-

titkara, Gallov Rezs6

tamogatasaval megala-

kult a csanadi Arpad

Kozponti Sportiskola, de a pénz, mint a sport egészébdl, innen is eltint. 2001-ben az iskolanak
egyesuletté kellett atalakulnia, és a Sport Minisztérium Zanka (Ifjuségi Kozpont) fennhatdsaga
alé helyezte.

20032/. januarban alakult meg a Nemzeti Utanpoétlas-nevelési Intézet (NUP1), s ez a Heraklész
program mellett a KSI-t is mikodteti. 2003 utan az (j korméany programjéban a KSI-halézat or-
szagos kiépitése szerepelt, s ennek koszonhet6k a vidéki nagyvarosok utanpétlés-neveléssel
foglalkozo, korabban bemutatott iskoléi. Egyes sportagakban szép sikereket értek el az utan-
pétlas-valogatott csapatok.

Afutball-utanpétlasvalogatott 2006 tavaszan, Portugélidban, a 17 évesnél fiatalabbak ver-
senyében szerepelt sikerrel. A csapat 18 jatékosa kozll 13 a Sandor Karoly Futballakadémia
neveltje. Az agardi székhely(i akadémia létrehozéja varszegi Gabor vallalkozo, és a koltségek
nagy részét ma is biztositja.

Atobbi csapatsportigban ilyen jellegli tAmogatas nem fordul el6, de az eredmények em-
litésre érdemesek. Az ifjusagi kézilabda-valogatott 2-2 csapatban edz. A filk 2004-ben az
Eurdpa-bajnoksagon a 10. helyen végeztek, 2005-ben viszont a hazai rendezést vb-n mér
bronzérmesek lettek. A 18 éves lanyok 2005-ben Eb 8. helyet értek el, a juniorok viszont 2006-
ban vilagbajnoki negyedik helyet szereztek. Mindkét felnGttcsapatba évrdl évre beépiilnek a
legtehetségesebb fiatalok. Aférfikeretben 8-9 olyan fiatal jatszik, akik egy évvel kordbban még
utanpétlastagok voltak.

Avizilabdaban is sikeres ajuniorcsapat, hiszen 2005-ben a vb 5. helyet szerezte meg, s na-
gyon elégedetlenek voltak magukkal. A magyar vizilabdazdk, fliggetlentil az életkortol, csak jo
helyezésekkel elégedettek. Az ifjusagi vb bronzérme nagyobb sikernek minéstilt a vizilabdazok
igényessége szerint. A sok edzés, a magas kovetelmények a vizilabdaban Magyarorszagon
természetesek, ezt varjak az ellenfelek is.

AKSI és a tdbhi iskola volt tanuldi, edz6i méra jol ismert vildg- és olimpiai bajnokai nem de-
rllatok az anyagi gondok megoldésat illetéen. Valoszind, hogy igazuk van, mert egyértelmden
rovidlatasrol van sz6. Ma kell dldozni a jové bajnokaira, mint a jové fogyasztoira, vevdire, Ugy-
feleire, thmogatdira stb., nem tudhatjuk, hol és mikor tlinik fel a gyerekek koézott az (j rekorder,
az ( tehetség. A marketingstratégia éppen ez ellen a rovidlatas ellen nyUjt tmaszt. ,0kos
embernek a nagyapja ultet figefat” (ismeretlen szerz0), ez a bolcsesség, mint I&tjuk, a hazai
sportoktatésra is elfogadhato.
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Marketingcselekvesi programok, rovid tavu tervek

,Felkészilnil Célozz! Tuzelj!™
(A Cadbury's egyik menedzsere)

., 10rott karddal is kdnnyebb kiizdeni,
mint puszta kézzel."

(Shakespeare: Otelld)

A marketing eszkdzrendszere igen gazdag, éppen ezért, a tervezési feladatok megolda-
sénal bizonyos tényezéknek prioritast kell adni. Els6bbséget élveznek azok a tényezék,
amelyek a szervezet szamara nemcsak ellendrizhet6k, de minden egyéb tevékenység is
koréjuk csoportosithato.

A marketing fogyasztéorientacidja nyilvanvalova teszi, hogy a piaci tevékenység
kozéppontjaban a vevé all, és sziikségletei befolyasoljak, hogy milyen terméket/szolgalta-
tast tervezink, milyen &ron kindljuk, hol tartjuk optimélisnak az értékesitést, és milyen
promoécidval thmogatjuk.

A megvalosithato és eredményes marketingprogram készitéséhez ismernink kell azt
a kornyezetet, amelyben miikddink, vagy amelyben mékddni kivanunk. Az ismeretek
mindenekel6tt azt szolgaljak, hogy a terv konzisztens legyen, és a lehet6ségeknek meg-
felel6en el6re jelezhessiik azokat a tényezéket, amelyek a megvaldsitdsban kulcsszerepet
toltenek be.

A piac tarsadalmi, gazdasagi szerkezete. A piac olyan tényezd8kkel irhat6 le, mint:

- ademografiai tendenciék,

a lakossag tertileti megoszlésa,
a fogyasztok vagy a haztartasok atlagos jovedelme,
a vasarléerd novekedési Uteme,

- a GDP atlagos évi ndvekedési rataja,

hogy csak a legaltaldnosabbakat emeljuk ki.

A marketingmenedzser szdmara ezek az alapadatok lényegesek ahhoz, hogy felbecsul-
hesse az adott piac potencialjat, és megértse annak m(kédését. Példaul, ha egy sportval-
lalkoz6 jégkorong-felszerelést kivan értékesiteni, akkor fentieken tal még a klimatikus
viszonyokat, a fedett jégpalyak és a hoki kedveltségének mértékét is ismernie kell. Donté-
séhez, marketingtervéhez fontos informéacio természetesen, hogy a téli 4tlagos h6mérsék-
let -10 fok, és a lakossag szama 8 millio, de ez nem elégséges.

A klimatikus viszonyok, a gazdasagi helyzet, a tarsadalmi és kulturalis tényezék elem-
zése jo kiindulépont a vevék sziikségleteinek felméréséhez. A vevdk korcsoport szerin-
ti megoszlasanak elemzése hasznos lehet a jévében varhaté valtozasok elérejelzéséhez,
mert szoros kapcsolat van az egyéni életkor és a haztartasok allapota kozott. A csalddok
életciklusa is fontos tervezési informéacié. Altalaban a csaladok, haztartasok az alabbi,
tipikus életszakaszokon mennek keresztul:

- fiatal par gyermek nélkdl,

- fiatal par kisgyermek(ek)kel,

- héazaspar kamaszkoru gyermek(ek)kel,

- hézaspar feln6tt gyermek(ek)kel,

- hazaspar, otthon él6 felnétt gyermek(ek) nélkiil,

- meg0Ozvegyllt hdzastars.
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Ezt a modellt ma mar ki kell egésziteniink azokkal a csaladokkal (csonka csalad),
amelyekben egy szul6 él egyutt gyermekével/gyermekeivel, valamint az egyszemélyes,
egyetlen fiatal keres6bdl allé6 haztartasokkal, amelyek valas utan vagy anélkil, pusztan
az onallésagra vald torekvés eredményeként jottek létre. Aranyuk Magyarorszagon is
ndvekvd, tehat a marketingprogramokban szamolni kell velik mint specialis vevépo-
tenciallal.

Mas tényez6k, mint példaul az etnikai hovatartozas, a vallas, az iskolai végzettség, a
tarsadalmi status, az anyanyelv, szintén fontos jellemzéi a piacnak, amelyek lehet6vé te-
szik a helyzet alaposabb megértését, és a kivanatos piac kivalasztasahoz segitséget nyuj-
tanak a marketingmenedzsernek.

Ajovedelemstatisztikak is 1ényeges informacidforrdsok. A jovedelem a vevd magatar-
tasat befolyasol6 tényez6k kozil egyike a legfontosabbaknak. Példaul, ha a haztartas jo-
vedelme emelkedik, akkor altalaban a jovedelmek kisebb hanyadat forditjak taplalkozas-
ra, s tobbet koltenek 6ltozkodésre, utazasra, a szabad id6 eltdltésére, kikapcsolddasra,
szbrakozasra stb. Ezért adott piacon a jovedelemeloszlas valtozasanak vizsgalata fontos
jelzést ad a vevOsziikségletek kdzeljovOben varhato valtozasarol.

A piac intézményi szerkezete. A piacon bizonyos intézmények a termék forgalmazésara,
vasarlasoszténzésre stb. specializadlédnak, jelen vannak a kis- és nagykeresked6k, rek-
lamigynokségek, marketingkutatdk és egyéb szervezetek. A legtdbb piacon ezek kdzott
az intézmenyek kozott valamilyen egytttmiikodeés is kialakul. Ez azt jelenti, hogy a piac
intézményi szerkezetét egyetlen vallalkozds nem valtoztathatja meg, killondsen rovid
tavon. Eppen ezért nélkiilozhetetlen a marketingfunkciok teljesitéséhez a mik6dé in-
tézmények szerkezetének ismerete. Ezen tal fel kell ismernie a marketingmenedzsernek
azt is, milyen, a valtozast jelz6 tendencidkkal kell mar ma és még inkdbb a jovében sza-
molnia.

Technoldgiai kdrnyezet. Minden iparagra jellemz6 a tébbé-kevésbé gyors technoldgiai
fejlédés. Bizonyos agazatok esetében (elektronika, kommunikacid) az elmalt néhény év-
tizedben rendkivil gyors valtozasok zajlottak le, és vannak folyamatban még ma is. Az
agazatok naprél napra er6sd6d6 kihivasokkal kénytelenek szembenézni, ami arra kény-
szeriti 6ket, hogy megproébaljanak Iépést tartani a valtozasokkal, és tevékenyen részt is
vegyenek a fejlesztésben. A szervezet a kihivasnak nem tud megfelelni, ha nem aldoz
jelentds erbket a kutatasra-fejlesztésre, a mindségi kdvetelmények megujitasara.

Kényszeritévé valt a legUjabb eszkdzok, rendszerek alkalmazasa a szervezetek hét-
koznapi tevékenységében is. Példaul az internet, a szdmitastechnika, minden terileten,
a TQM, vagyis Teljes Kor(i Mindségbiztositasi Rendszer, az I1SO 9000 és specializalt te-
riletei, az 4gazat legjobbjahoz valé 6nmérés (benchmarking), az 6nmindsités, hogy a le-
maradast a minimalisra lehessen szoritani és igy tovabb. A technoldgia fejlédése Uj piaci
lehet6ségeket kindl azoknak, akik ki tudjak hasznélni az els6ket megillet6 el6nyoket.

Jogi kdrnyezet. Fontos elemei a kérnyezetnek azok a térvények is, amelyek a versenyt
és a fogyasztokat, a vallalkozokat védik, s igy a marketing-tennivaloknal tekintettel kell
rajuk lenni. Minden piacon tébb térvény is védi a verseny tisztasagat, a vevét a nyilt be-
csapas ellen, a szervezetek kartellei ellen és igy tovabb.

A marketing kulturlis és tarsadalmi kornyezetét alkoto rendszereket a késébbiekben
elemezzik, ahol a fogyasztoi, vasarloi magatartdst befolyasold tényezdékkel foglalko-
zunk.
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A marketingprogramok felépitése

A marketmg legf6bb alappilléreit alkotjak:
az elemzés,

- atervezés,

- a megvalésités,

- azellendrzés és

- aszukséges modositasok.

A megbizhat6 adatokra tdmaszkodo, szisztematikus elemzés a marketingfeladatok
kdzott prioritast élvez, mert atfogja a teljes rendszert. Elemzésre épul a terv, elemzést
igényel a megvaldsitas és az ellen6rzés is, amely az eredmények mérésébol, értékelésébol
és a szukséges modositasokat magukba foglalo javaslatokbol all.

A marketingprogram a fentieknek megfelel6en a kdvetkezdk szerint épiilhet fel:
rovid dsszefoglalo a legfels6 menedzsment szdmara;

a jelenlegi piaci helyzetet bemutato, elemz6 adatok;

a szervezet szamara a kozeljov6ben kinalkozo lehet6ségek és veszélyek dsszegzését
tartalmazo el6rejelzések;

a szervezet altal elérhetd célok és kovetelmények;

marketing- vagyis termékmix, szolgaltatdsmix, armix, elosztadsmix, promacios mix,
személyeseladas-mix és egyéb, a stratégiai célok megvalositasat szolgald eszkoz-
rendszerek rovid tavu feladatai;

6. cselekvési programok a célok operativ végrehajtasara;

7. marketing-koltségvetés és

8. az ellendrzés operativ programja.

A marketingterv operativ cselekvési program, s ezért nagyon konkrétnak kell lennie.
Réviden attekintjik az egyes 0sszetevok tartalméat és a velik szemben tdmasztott kdve-
telményeket.

1 A legfelsd vezetés szamara dontés-el6készitd 0sszegzés késziil, amellyel szemben a legfon-
tosabb kdvetelmény a tomorség. A tomdorségre vonatkoz6 kdvetelményeket talan a legszel-
lemesebben a 20. szdzad egyik nagy tekintély( politikusa, W. Churchill fogalmazta meg,
1941-ben, a haditengerészet parancsnokahoz irt feljegyzésében: ,,Kérem: a mai napon egy
oldal terjedelemben kdzélje, hogy a kirédlyi flotta milyen mértékben van felkészitve a mo-
dern hadviselésre."38

Arovid tdjékoztatoban vazlatszer(ien szerepel:

- az éves terv legfébb célja, az arbevétel vagy mas tényez6k valds adatai;

- avarhatdé miikodési koltségek alakulasa a terv megvalositasa esetén;

- acélok végrehajtasat tamogat6 legfontosabb eszkdzok koltségvetése, példaul a pro-

mocios kiadasok tervezett nagysaga.

Aterv készit6i tovabbi részletes informéciokkal szolgalnak a végleges program elké-
szitése utan, az elGzetes csak azt szolgélja, hogy id6ben valtoztathassanak a célokon, esz-
ko6zokon, ha az elképzelések (itkdznének a stratégiai torekvésekkel, amelyeket a legfelsd
vezetés kordbban hitelesit.

2. A jelenlegi piaci helyzetrél sz616 rész irja le a szervezet célpiacait és helyzetét a kiva-
lasztott szegmentumokban. A stratégiai helyzetelemzésnél mar vizsgaltuk a folyamatot

gk Wb PR

B Ogilvy, 1997, p. 130.
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(2. fejezet), amelyt6l a marketingterv annyiban tér el, hogy a terv készit6je konkrét vala-
szokat ad:

- apiacrol;

- atermék vagy szolgaltatas piaci szerepléser6l, teljesitményérdl;

- aversenytarsakrol, a versenyhelyzetrdl;

- az értékesitési modokrol, formakrol.

A piaci ismeretek tartalmazzak apiac méretét, az egyesfébb szegmentumok nagysagat. Eze-
ket az adatokat néhany évre visszamendleg is kdzolheti a terv készitéje, és értékelheti
azokat a kornyezeti tényezdéket, amelyek befolyasolhatjék a vevok igényeit, vasarlasait.

A termékek vagy szolgaltatdsok piaci teljesitményérél sz416 rész tartalmazza a forgal-
mat, az arakat és a termékcsoporton bellli legfontosabb termékek brutté arrését.

A versenytarsakrél szolé rész felsorolja a legnagyobb versenytarsakat, a stratégiakat
(minGség, &r, elosztas és promdcio), és adatokat kozol a szervezet piacrészesedésérol.

Az értékesitésrél sz6l6 rész leirja a jelenlegi kereskedelmi tendencidkat és a legfébb
elosztasi csatornadkban bekodvetkezett fejlédést.

3. A lehet8ségeket és veszélyeket el6rejelzd rész részletesen felsorolja mindazokat a korul-
ményeket, amelyek érintik a szervezet kinalatat. A terv készitdi arra torekszenek, hogy a
lehetd legtobb felismerhetd lehetdséget és veszélyt irjék le.

A lehetéségek azok, amelyekben versenyel6nnyel rendelkeziink. Példaul egy sportegye-
stlet egy altalanos és egy kozépiskola kozvetlen kérnyezetében talalhat6. Ennek meg-
felel6éen a gyermek- és ifjusdgi utanpotlas szervezésében versenyel6nnyel rendelkezik
mindazokkal az egyestletekkel szemben, amelyek tdvolabb mikddnek. Az egyesiletnek
nagyon erds a vizisport-szakosztalya, szamos versenyz@je ért el nemzetktzi bajnokségo-
kon is helyezést. Erre épithetd a rovid, sét a hosszu tavu fejlédés is. Aterv késziti ebben
a fejezetben foglaljak 6ssze a portfoliGelemzés adatait is, leirjak a kockazatokat és mértékiiket.

4. A célokat és kdvetelményeket megfogalmazé részben a tervid@szak torekvéseit fogal-
mazzak meg, példaul: 15%-kal emelni a piacrészesedést; 20%-kal ndvelni az ad6zas el6tti
profitot stb.

Atervben arra is r& kell mutatni, hogyan érhetdk el a célok.

5. A marketingmix-stratégidkkal foglalkozé részben irjak le azokat a részstratégiakat, ame-
lyekkel a célok megvaldsithatok. Részstratégidk készilnek: a célpiacokra, a marketingmix
elemeire, és egymashoz viszonyitott aranyaikra, valamint a marketingkdltségekre.

Kulon foglalkozik a tervfejezet az egyes szegmentumokkal, amelyek eltérhetnek egy-
mastol az igények, megkdzelitési modok és eszkdzdk, reakciok és nyereségesség szerint.

6. Cselekvési programok a célok operativ végrehajtésara, ami azt jelenti, hogy a tervben bi-
zonyos kérdésekre kell valaszt adni:

M it kell tenni?

- Mikor kell tenni?

- Ki a felel6s a tennivalokért?

- Mennyibe fog keriilni?

Vegyuk a sportegyesuleti példat, amikor a gyermekek megnyerésére 6sztonzé akciot
terveznek. Az 6sztonzdé akcioban az elképzelések szerint szerveznek: haziversenyeket
korcsoportonként uszésban, kosarlabdaban és asztaliteniszben; a szul6knek kozos csala-
di programokat, szabadon véalasztott csoportos vagy egyeéni sportdgakban. Az akcidprog-
ramnak tartalmaznia kell:

- Mikor indulnak a programok?

- Ki a felel6s a lebonyolitasért?

- Mennyibe fog kerllni az egyesiiletnek és a csaladoknak?

- Milyen tdmogatdkra szdmitanak?
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7. A marketing-koltségvetés a terv fontos része, és a kovetkezdket tartalmazza:

- az el6re jelzett arbevételt, amelyben szerepelnek az atlagarak és a becsiilt érté-

kesités;

- akoltségeket, amelyek tartalmazzak valamennyi kiadast elkilonitve; és

- akétrovat kulonbségeként a becsilt nyereséget.

A marketingterv elfogadédsa minden tevékenység alapjat képezi. A tervnek megfele-
I6en folyik a szlikséges anyagok beszerzése, termelés vagy szolgaltatas esetén egyarant,
valamint a munkaer§-gazdalkodas és a marketingm(iveletek végrehajtasa.

8. Az ellenbrzés a terv utolso fejezete, elGirja az ellenérzés gyakorisdgat, mélységeét és
céljait. Jellemz6nek mondhatjuk, hogy a marketing-kdltségvetés és a célok ellen6rzése
havi vagy negyedéves gyakorisagu, a szervezet jellegét6l fliggéen. Ez a gyakorlat teszi
lehetévé az eredmények attekintését és azoknak a céloknak a kiemelését, amelyek nem érték el a
tervezett szintet. A portféliofelel6sok adnak valaszt a terveltérések okaira, és tesznek javas-
latot a modositasra. A marketingtervek megvalositadsa naprél napra torténé tennivaldkat
jelent. A marketingtervezés azt jeléli ki, hogy mit és miért kell tenni, a megvalésitds médja
pedig a ki, hol, mikor és hogyan kérdéseket pontositja.

A marketinggyakorlatban a tervezés altalanos, ami nem jelenti azt, hogy a menedzse-
rek kedvelt tevékenysége lenne. Sok menedzser vallja azt a nézetet, hogy fontosabb a
dolgokat jol tenni (megval6sitani), mint helyes dolgokat tenni (stratégiai tervet késziteni).
Konnyebb j6 stratégiat kidolgozni, mint megvalésitani. A menedzsereknek gyakran okoz
problémat a megvalositasi hibak diagnosztizaldsa. Nehéz valaszt adni arra a kérdésre,
hogy a gyenge stratégia, vagy a rossz megvalositas okozta-e a gondot,

Avilaghiri Andrew S. Grove (alias Grof Andrés, az INTEL alapit6 elndke) megéllapi-
tasait érdemes meggondolni:

Aki véllalkozast iranyit, tudja, hogy nincs az az alapos tervez6munka, amely képes lenne meg-
josolni a (valéban gyokeres) valtozasokat. Azt jelentené ez, hogy nem kell tervezni? Egyéltalan
nem. Tervezned kell, de Ggy, ahogyan egy tlizoltbegység tervez. Nem tudhatjék, hol és mikor lesz
tlz, ezért allanddan késziiltségben tartanak egy gyors és hatékony csapatot, amely a varatlanra
ugyanolyan eredményesen mozdul, mint ha az lathato lett volna el6re.2

Marketing a szervezetekben

A szervezeti stratégidk

igen ritkan kovetelnek meg
valéban egyedi, csak az adott
intézménynél hasznalhaté
szervezési megoldasokat."

(T. J Peters és R. H. Waterman)

A marketingfeladatokat szervezni kell, vagyis részlegekre, osztalyokra van szilikség ah-
hoz, hogy a dontéseket és feladatokat elkilonilten, de a szervezeti célok érdekében ko-
ordinaltan hajtsdk végre. A szervezet feladata, hogy kdzel hozza egyméashoz az embere-
ket, integralja er6feszitéseiket a kdzos célért. A szervezet tehat az a hordozéelem, amely

D Grove, 1998.
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nélkilozhetetlen a dontésekhez és ezek megvaldsitdsahoz. Amikor tehat a szervezetek
feladataival foglalkozunk, akkor mindig emberi tevékenységekre utalunk, mert csak az
embereknek lehetnek céljaik, elképzeléseik, amelyeket jol-rosszul egyitt valdsitanak meg.
Amikor a marketingfeladatok szervezeti megoldésairdl szélunk, akkor is emberi kapcso-
latokat vazolunk fel.

A szervezetek a mai, valtozatos struktirakat hosszu fejlédés eredményeként hoztak
létre. A valtozasok inditéka minden esetben az volt, hogy a kiilsé kérnyezetben bekdo-
vetkezett modosulasok miatt zavarok keletkeztek a fennall6 struktdraban. Altalaban a
hatékonysagi torekvések vezettek a valtozasokhoz, amelyek a szervezetek életében is evo-
luciés forméban jelentkeztek. Tovabbi oknak tekinthetjuk a szervezetek méretének nove-
kedését, és ezzel tevékenységik dsszetettebbé valasat, valamint a technika, a technolédgia
fejl6désével megvaltozott irdnyitasi feladatokat.

A szervezetek fejl6désevel Ujszer( szakertelemmel rendelkez6 iranyitok valtak sziksé-
gessé; a korébbi, hierarchiamentes szervezetekben el6térbe kerlilt a munkamegosztés, és
felszinre kerlltek az érdekellentétek is.

Aszervezetek fejlédése sziikségszerlien vezetett el a marketingfeladatok 6énall6 osztaly
forméjahoz, vagy a nagyobb szervezetekben felsd szint( elhelyezkedéséhez. A sportszer-
vezetek részben a nem nyereségorientalt, részben a kisvallalkozasok jellegzetes formaira
hasonlitanak leginkabb. Eppen emiatt, a szervezeti formak ma még nem tikrézik a mar-
ketingrészlegek beépulését. Ezért a vallalkozéi szférat vessziik alapul azzal a céllal, hogy
modelleket mutassunk be a sportszervezetek vallalkozo6i forméba tértén6, nem konny(
atalakulasahoz.

Aszervezeteknek létre kell hozniuk a marketingosztalyt, amely elvégzi a marketinggel
Osszefliggb elemzést, tervezést, megvalositast és ellenbrzést. A szervezetek a marketing-
részleget méretiiknek megfelel6en illesztik a struktdraba, vagyis a részleg a nagy és ko-
zepes szervezetekben tobb szakértébd6l, amig a kisebbeknél egyetlen személybél is allhat.
A marketingrészleg veégzi a kutatést, az értékesitést, a reklamozast, a vevészolgalati és
egyéb tevékenységeket.

A korszer( marketingrészlegek szdmos mddon épiilhetnek be a szervezetbe. Minden
szervezet arra torekszik, hogy az elvégzendd feladatoknak megfelelGen, ugy épitse fel a mar-
ketingrészlegét, hogy az a leghatékonyabban segitse megvalositani a marketing-célokat.

Az egyes szervezetek a feladatok, a foglalkoztatott specialistdk sz&ma stb. szerint
nagyon eltéréek lehetnek.

A funkcionalis szervezet a sportintézményekben a leggyakoribb, ahol az egyes marke-
tingfeladatokat specialistdk latjak el. Ennek megfelel6en épul fel a szervezet, amelyet a
4.5. &bran mutatok be.

Marketing-
fels6vezet6

mafkPtinn- Promoécids Ertékesitési Ujtermék-
menedizsBr menedszer menedzser menedzser menedzser

4.5. &ra Funkcionalis szervezet
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A sportpiacon a fejlédés ugyan kés6bb indult meg, mint a termel6 szféraban, de a
mozgasok hasonléak. A korébbi id6szakban a sportegyesiiletek 6nmagukat ,,sportot érté-
kesit6knek" mindsitették, és nem nagyon foglalkoztak azzal, hogy az eladas mellett méas
feladatokat is teljesitenilik kell, mert a dontéseket altaldban masok hoztak helyettiik.
A mikodési koltségekrél, a szakosztalyok fel- vagy visszafejlesztésérél, a stadionok, csar-
nokok vagy akar csak a szocialis helyiségek min6ségér6l sth. a fenntartok déntottek. Ezek
a legritkabb esetben gondolkodtak marketingszemlélettel, vagy valasztottak ki a szakve-
zet6ket nem csak szakmai hozzaértésik alapjan, hiszen altaldban koltségvetési intézme-
nyek, és nem profitérdekelt vallalkozasok voltak.

A sportszervezetek feladatai talan funkciondlis struktaraban lathatok el a leghatéko-
nyabban. Ez a szervezet fenntartja a feladatok szerinti elkulonilést, hasonléan a had-
sereghez, amelyb6l a felépités szarmazik. Ezt a szervezeti format az indokolja, hogy a
sportszervezetek hasonlitanak azokhoz a vallalkozasokhoz, ahol olyan specialistak sziik-
ségesek, akikkel biztosithato a feladatok koordinalt végzése anélkiil, hogy az atfedések
konfliktusokhoz vezetnének. A sportszervezeteknek leginkabb megfelel6 funkcionélis
marketingstruktirat mutatja be a 4.6. &bra.

A bemutatott struktara els6sorban nagyobb sportszervezethez illeszthetd, az egyes
funkciok azonban minden szervezetben megjelennek, ezért indokolt a feladatkdrok is-
mertetése, elemzése.

Marketingmenedzser. Felel6s minden marketing-er6feszitésért, és kdzvetlenll a szerve-
zet legfelsd vezet6je ala tartozik. Felligyeli valamennyi funkcionalis feladat menedzserét.
Feladata a marketingtervezés és az eredmények ellen6rzése. Dontéseket hoz a marketing-
koltségvetésrél és a forrasok felosztasaral.

Reklammenedzser. Felel6s minden reklamért, beleértve a dizajnt, a rekldmizenetet, a
médiakivalasztast, anyomtatott reklamanyagokat, amelyeket aszervezet kibocsat. Kisebb

A szervezet fels6 vezet6je
(igazgato, szakosztalyvezet6 stb.)

Marketingmenedzser

ek.am “rtékesitési T arketing- PR-és szpon-
Eeklam— nexesnesi Jegymenetizser Nl(u{(sﬁas zorkapcs&atl
menedzser menedzser menedzser menedzser
Médiakapcsolati Kozonseg-
menedzser kapcsolati
menedzser

4.6. dbra. Sportmarketing-funkciokat kielégit6 szervezeti felépités
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szervezeteknél ezt a feladatot reklamiigyndkség latja el, és az ellen6rzésért, a szerzédések
megkotéseért a marketingmenedzser a felelGs.

Ertékesitési menedzser. Koordindl minden személyes értékesitést, és irdnyitja, tovabb-
képzi és ellen6rzi az értékesitést végz6 személyzetet. Az értékesitési menedzser felelds:

- Minden, a sportszervezet rendelkezésére all6 reklamozasi lehetdség eladaséért.
Ennek megfeleléen gondoskodnia kell a programok rekldmhordozdéknak térténd
eladésarol, a radié- és a tévékdzvetitések jogainak eladasardl, az eredményjelz6
rendszerek, a kiilsd feluletek, a stadion, a kiizd6tér és minden egyéb, reklamérték-
kel biro felilet, eszkoz értékesitéséért.

- Minden szervezeti értékesitésért, csoportos kedvezményeket nyujté rendezvények
tervezéséért, a sportlétesitmények bérbeadaséaért tizleti rendezvényekre, vagy ko-
z0sségi rendezvények szervezéséért a létesitmények hasznositasa érdekében.

- Csoportjegyek eladasaért a sportszervezet rendezvényeire.

- Szezonra sz0l6 jegyek, bérletek eladdsaert és tagsagtoborzasért. Ennek a feladat-
nak a célcsoportjat a ,,nagyfogyasztok™ alkotjak, akik méar korabban is rendelkeztek
egész szezonra sz6l0 jegyekkel, vagy tagjai a szervezetnek.

- Mérkbzésre vagy rendezvenyre szo6l6 jegyek eladasaért, amit a jegymenedzserrel
kdzosen szerveznek, igy felelsséglk is megoszlik.

Jegymenedzser. Ellendrzi és iranyitja a pénztarosokat és minden olyan részleget, amely

a napi jegyeladasokat bonyolitja le. Felelds azért, hogy a jegyiroddkban id6ben és kell6
szamban hozzaférhet6k legyenek a jegyek a rendezvényekre, gondoskodik a sajtd sza-
badjegyeirdl, tiszteletjegyekrol, és elkésziti a jegybevételi elszdmolast.

Public relations(PR)-menedzser. FelelGs a sportszervezet kiilsé és belsé kapcsolatai-
nak apolasaért. A kisebb szervezetekben minden kézénségkapcsolattal egyetlen spe-
cialista foglalkozik, mig a nagyobbak kulén médiamenedzsert alkalmaznak, aki a to-
megkommunikacié minden szegmentumaval tartja a kapcsolatot, eljuttatja a sajtohoz
a komminikéket, sajtokonferencidkat szervez. A jegymenedzserrel koordinalja a nagy
rendezvények kozvetitéséhez sziikséges sajtokdzpontok hasznélatat, feldolgozza a mé-
diainformacidkat. A szponzorral kapcsolatos feladatokat csak Kkis sportszervezetben
végzi a PR-menedzser. A szponzoralassal a konyv részletesen foglalkozik, itt csak em-
litési szinten fordul el6.

Marketingkutatasi menedzser. Primer és masodlagos informécidkkal latja el a dontésho-
zbkat, létrehozza és fejleszti a marketing-informécidrendszert, felkutatja az Uj piaci lehe-
t6ségeket.

Egyes nagy sportszervezetekben kiillon funkcidoként kezelik a véasarlasdsztonzést és a
merchandising-feladatokat. A legtobb szervezetben ezekért a feladatokért a reklammene-
dzser a felel6s, aki gondoskodik arrél, hogy a rendezvények ideje alatt, s6t méar elébb
kaphatdk legyenek a szervezet azonosito jeleit, szineit visel6 ajandéktargyak, illet6leg
az esemeényekre arengedmenyekkel, versenyekkel, ajdndékokkal stb. mennél tébb részt-
vev0t toborozzanak.

A sportszervezetek természetesen az ismertetett modellt6l eltérd forméaban is
adaptalhatjdk a marketingfeladatokat. Jellemz6 azonban - féként a kisebb sportszer-
vezetekre - a marketingfunkcié hianya, amiben nagyon hasonlitanak a kisvallala-
tokhoz. Akisvallalatok, hasonldan egy-egy lokalis sportszervezethez, altalaban helyi
vagy terlleti piacokat szolgalnak ki, és csak nagyon ritk&dn orszagos vagy nemzetkozi
szegmentumokat.

A Kisebb sportszervezetek kevés szakosztalybdl allnak, s néz6-, résztvevévonzasuk
sem jelentds. Az iranyitas is &ltalaban egyszemélyes, a vezet6k minden jatékost, alkalma-
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zottat személyesen ismernek, s6t a nézok, résztvevok tobbsegevel is személyes kapcsola-
tokat &polnak. Eppen ezért vélik agy, hogy nincs sziikség marketingszervezetre, a dolgok
anélkil is megoldodnak.

~ Jaszapati NB Il osztalyl
futballcsapata megérdemli
a bemutatast, s nemcsak
azért, mert 1:0-ra kapott K
a FRADItdl annak els6
NB II. osztalyu mérkézésén,
2006. augusztus 12-én, az
UlIGi Gton.

A Jészapati  Varosi
Sportegyesulet labdartgé-
csapatanak épulete, sport-
palyaja a Gybngyvirdg ut-
céban van, nem messze a fel(jitott termalstrandtol. A csapat négy év alatt jutott fel a megyei
els6 osztalybol az NB Il Keleti csoportjanak a VAC és SZOLNOK utani harmadik helyére.
AFRADI visszamingsités utani els ellenfelérdl tudni kell, hogy valamennyi labdardgoja ametr,
az egyesulet 100%-osan 6nkormanyzati tulajdonban van, a polgarmester is jatszott korabban a
csapatban, s6t edz6je is volt. Acsapat évi koltségvetése 11 millio forint.

Ajatékosok kozott van hentes, apritdgépgyari munkas, portas, egyetemi hallgaté. Az edz6-
jik, az egykori vaci futballista pedig horgaszboltot vezet. A Klub gazdasagi vezetbje szakkdzép-
iskolai tanar, s azt varta, hogy a Fradival szemben a csapat helytall, és csak harom nullra
kapnak ki az UlGi tton.

Acsapat és a szurkolok harom autébusszal indultak el a nevezetes mérkézésre. 600 jegyet
kaptak az UlIGi (i palyara, amibGl 400 darabot eladtak. A csapattal utazé szurkoldk az 1000
forintos jegy mellett az 1500 forint viteldijat is megfizették. A tdbbség sajat kocsival utazott a
mérk&zésre.

Acsapatnak a szurkoldk szerint alig volt eselye, ezért 1:0-&s vereseg szinte nyerésnek sza-

m mit, a 15 ezres, telt stadionban.3

A lokélpatriotdk szeretete, tdmogatdsa és az 0sszetartozas érzése pdtolja a tudatos
piaci, versenymagatartas elényeit, amig novekedéssel nem kell szdmolni. A jaszapéti
példa is azt tAmasztja ala, hogy profik kdzott jatsz6 amatér csapat a tudatos marketing-
tervezést valameddig nélkildzheti. A tarsadalmi munkaban edz6, pénztaros, szponzor
és eseményszervezd elég, de korlatta valhat, ha elérkezik a nyitds ideje. Nemcsak egy
futballcsapat, hanem példaul ifi is, vagy ndi, vagy serdiil§ stb., széval azok a ndvekedési
formék, amelyek a sikeres és kedvelt sportcsapatokba be vannak kédolva.

Ez a példa is er@siti azt a nézetet, hogy a marketing nem nélkiilézhet6, mert ennek hia-
nyaban stagnalés, esetleg visszafejlédés kdvetkezhet be. Természetesen azt is szamitasba
kell venniink, hogy a kisebb szervezetek nem tudjdk megfizetni a marketingspecialista-
kat, vagy kezd&ket alkalmaznak. A marketingfunkciék teljesitésének hianya neheziti az
egyébként sem kdnny( helyzetben 1év0 sportszervezetek fejlédését, nem képesek még azt
a lehet6séget sem kihasznélni, amely rendelkezésukre all.

D Doros Judit: Jaszapati: irany az Ull6i Gt. Népszabadsag, 2006. 08. 14. p. 23.
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A piacérzékeny szervezetek id6ben ismerik fel a marketing megjelenitésének sziiksé-
gességét a napi munkaban, és aldozatok &ran is beépitik ezeket a funkcidkat mikddésiik-
hoz legmegfelel6bb struktirakba. Hangsulyozzuk, nem a szokasos modellek eréltetése
a fontos, hanem a marketingfunkciék megjelenése, akér csak egyetlen menedzser sze-
mélyében is. Kezdetben a marketingmenedzser szinte minden funkciét képes ellatni, s a
specializacio csak akkor valik indokolttd, amikor a szervezet mérete, diverzifikacioja ezt
megkivanja.

A marketingfunkcidk megjelenése teszi lehetdvé a stratégidk, taktikdk tervezését, meg-
valositasat, ellendrzését és a szilkséges madositasok elvégzését. Amig a szervezetbél a
marketingfunkciok ellatasat lehet6vé tevd struktara és akarat hianyzik, minden a véletle-
neken mulik. A véletlenek sulyosbitjak a versenykdrnyezet megkivanta fegyelmezett, ter-
vezett tevékenység hianyat, amely id6vel a legjobban szerepl6 sportszervezetet, egyesiile-
tet vagy klubot is gyengiti a versenytarsakkal szembeni tAmogatdszerzési versenyben is.
A hazai sportvéllalkozdsokban ezek a marketinghianyok kezdenek egyre er6teljesebben
megmutatkozni, de eddig az elemzések szinte mindegyike, fuggetlenil a szerz6k indité-
kaitol, kizardlag az allami timogatas csokkenésében keresi a magyarazatot.

Ez utébbinak biztosan van is szerepe a magyar sporteredményekben, de miért nem
mutatkozik meg ez a vizilabda-, az (sz6-, az evez6-, a kajakoz6- és a fiatal futballcsapatok
eredményeiben, s miért tart évtizedek ota a feln6ttfutballcsapatokéban?! Kell lennie méas
magyarazatnak is, de ezt csak a sportdg szakért6i adhatjak meg.

- Rovid utalds a FRADI atmeneti lecsuszasdban szerepet jatsz6 marketing-rovidlatasra nem ke-
rulhet6 meg. A Klub fokozatos leéplilését a gyenge szereplések mellett jelezte a mérkézéseken
tomegessé valo durva, tlirhetetlen szurkoldi magatartés. A vezet6k onmagukban, tervezetlen,
Otletszer( dontéseik hatasdban nem keresték a valtozasok magyarazatét, s arra sem figyeltek
fel, miért szerepel a csapat a szokott kdrnyezetben is gyengébben, mint korabban. Mindent
kuls6 okokkal magyaraztak, nem voltak 8szinték tAmogatéikhoz, jatékosaikhoz, jovétlen-
né tették a klub életét, a maltbdl akartak megélni.

Megéllapitasainkat a marketing-rovidlatasrol kutatési adatok is igazoljék.

AMarketing és Media folydirata és a TNS Hungary piackutato intézet 2006. szeptember 7-9.
kozott 500 f6s, a 18 éves és idbsebb lakosségot képviseld, reprezentativ mintdban vizsgélta a
FRADI-problémék ismertségét, a lojalitds mértékeét és a klubot kedveldk, nem kedveldk attittid-
jeit, a kialakult helyzet okait és a varhatd megoldasokat.

Megallapitottak, hogy a felnétt népesség 43%o-a figyelemmel kiséri a magyar labdartgéssal
kapcsolatos hireket, ugyanez a sokasag nagyon megoszlik a FRADI irdnti érdekl6dés szerint,
csupan 16,7% nevezte magat olyan szurkoldnak, aki kijart a mérkézésekre, de most mar csak
a tévékozvetitést nézi, és 3,7% megy ki a mérkdzés helyszinére.

AFRADI-jatékosok mindsitése is nagyon vegyes, mert 10,3% szerint az orszag legjobb jaté-
kosai talalhatok a csapatban, 14,1% ezzel az allitassal egyaltalan nem ért egyet.

A FRADI-mérkézéseket 23,9% talalja mindig izgalmasnak, és 14,1% nem fogadja el ezt a
megallapitast.

A FRADI-jatékosok kiizd§ magatartasat 29,6%o tartja kiemelked6nek, és 8% \éli Ugy, hogy
nem tart ki a lendiiletiik a mérkdézés végéig.

A FRADI nemzetkdzi kupaszereplését 15% tartja nagyon valdszinlinek, és 28,2% tartja a
csapatot esélytelennek.

3 Kassay Lili: Marketing és Média. 2006. szeptember 20., oktéber 3., p. 12.
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AFRADI-sziv a valaszaddk 38,5%0-a szerint jellemzi a jatékosokat és a szurkolkat egyarant,
és 16,9% tagadja ezt az allitast.

A FRADI vezet6ségét alkalmasnak mindsiti a valaszaddk 3,3%-a, de 16,9% tartja teljesen
alkalmatlannak az Uzleti feladatok ellatasara.

AFRADI és a szurkoldk kapcsolataban a Kiub tevekenysegét nem megfelelének minésiti a
valaszadok 16,9%-a, és megfelel6nek tartja 8,5%

AKlub jovojérdl sem nyilatkoznak optimistan a valaszadok. 44,1% varja 2007-re az NB |. be
a csapatot, 42,7%, pedig nem.

35,2% biztos abban, hogy a licenckdvetelményeket jovire képes a FRADI teljesiteni, de
42,1% szerint nem lesz képes ra

A FRADI legjobb fiatal jatékosait a Kiub anyagi gondjainak megoldésa érdekében 49,8%
szerint eladjak, 38,5%o azt gondolja, hogy erre nem kertl sor.

A FRADI-szurkoldk érzelmi két6dése a klubhoz az elmdilt években meggyengtilt, mondja a
valaszadok 64,8%, s csak 28,2% nem ért ezzel a megéllapitassal egyet.

A megkérdezettek 64,8%-a az elmilt években nem érezte a FRADI labdardgoklubot kozel
magahoz, 67,8%o volt elégedetlen a jatékkal, de 51,2% szerint FRADI nélkil nincs magyar lab-
dartgas, és a FRADI magyar jelkép szerepét 76,5% allitja

Akutatas azt is megéllapitotta, hogy a Il. osztalyba kertiit FRADI mérkézésein megkétszere-
z6dott a néz6szam, a vidkki szerepléseken is, st a bérletvasarlok sorban alltak a pénztaraknal.
Ugyanakkor szakmai véleménytinket megerd&sitik a megkérdezettek a FRADI-vezetés hibairdl,
Ugy velik: magukra hagytak a szurkolokat, piros lapot érdemelnek.

Indokolt tehat a klub és tamogatoi kozotti kapcsolatok (f alapokra helyezése, mert nem-
csak a pélyan van verseny, hanem azon kivill is. Apalyan a sportversenyszabalyokat, a palyan
kivill pedig a kdmyezeti versenyszabalyokat kell betartani. A kdrnyezet pedig a konyortelen,
csak tisztességes versennyel megszerezhet6 piac, ahol néha keményebbek a feltételek, mint
a sportpalyan. A kemény piaci feltételekre a marketingismeretek birtokaban lehet helyes véla-
szokat adni. Az els§ prdba, a 2006. augusztus 12-ei mérkdzés igéretes kezdetnek mondhato,
s hasonlékban reménykedhetnek a futballrajongdk s a valamikori, hires Kiub vezet6i, jatékosai
is. Majdnem biztos, hogy a FRADI hires bajkeverd szurkoldi is megjuhaszodnak a csapat ro-
konszenves jatékatdl. Vissza kell szerezni azoknak a szurkol6knak a szeretetét, akik nem a
verekedésért jarmak a bajnoki mérkdzésekre. Aturelemjaték (Il. 0.) sajnos a vartnal tovabb fog
tartani (FIFA-dontés), de a bukott didknak is jobbat tesz az évismétlés, mint a szanalombdl ka-
pott elégséges osztalyzat.

A gondokra a Fradi, és szinte valamennyi futballklub, az atlagos néz6szam alacsony

volta miatt kordbban felfigyelhetett volna (4.1. tablazat).

A FRADI szomoru bukésa el6tt mar sok figyelmeztetést kapott szurkol6itol, hiszen az

ures lelatok elégedetlenségrél arulkodtak. Ez persze a versenytarsakra is elmondhato, de
azok szerencsésebbnek latszanak szponzorszerzésben és -megtartdsban. Az termeészete-
sen a magyar futball javat szolgalna, ha a FRADI hibaibdl a tébbiek tanulnanak, és siir-
g6sen elkezdenének szurkoldik szemével latni, érzéseik szerint érezni és kiérdemelni az
Onzetlen szeretetet és timogatast legalabb a jegymegvéltassal.

A magyar futball eddigi legtehetségesebb jatékosa - Puskés Ferenc - temetésén, remél-

juk, a magyar klubok vezet6i és jatékosai a szurkol6k visszaszerzésére tettek fogadalmat,
mert nagy el6duk tisztelete ezt kivanja meg a hazai futball Gjboli virdgzasahoz.
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4.1. tablazat. Atlagos nézészam és féréhely a hazai 1 o. csapatok mérkGzésein, stadionjaikban2

CSAPATNEV Atlagnézészam Féréhely Kihasznaltsag
(SZOVETSEG) hasznalatban széazalékban
Debreceni VSC AVE 6 727 10200 66
Asvanyviz

Didsgyéri VTK 4400 17500 25
Ujpesti FC 4328 13500 32

FC Fehérvar 4000 17000 24
Zalaegerszegi TE FC 3100 16000 19

FC Sopron 3009 6500 46
Ferencvaros 2810 18100 16
CsOszer-Auto Trade FC 2500 9000 28
Tatabanya

Kaposvari Rakéczi FC 2400 7000 34
Vasas 2304 18000 13
Gy06ri ETOFC 2030 10000 20
Rakospalotai EAC 1950 10000 20
Budapest-Honvéd FC 1910 13500 14
Pécsi MFC 1873 10000 19
Lombard Papa Termal FC 1436 5500 26
MTK Budapest 1422 7700 18

2 Sportmarketing Hirlevél. 1d6szak: 2005-2006. bajnoki szezon, 21 bajnoki fordul6






5. fejezet
A marketingkutatas fontosabb teriletei

,,Aki dontése el6tt
mindent kristalytisztan akar latni,
sohasem hoz dontést.”

(Emerson)

A marketingkutatds, a szisztematikus informéaciogydjtés emeli a marketingmunka sike-
rének valdszinliségét. A kutatasi eredmények elengedhetetlenek a tervezésben és a mar-
ketingstratégia kialakitasaban egyarant. A célpiacokra vonatkozd informéciok példaul
Iényeges kiindul6 adatai a marketingmix tervezéseének és a piaci munka ellenérzésének.
Ezeken tal a marketingkutatds nélkilozhetetlen a szervezet tevékenységi korének meg-
hatdrozasanal is, hiszen adatokra tAmaszkodva donthetiink arrél a valasztékrol, amelyre
dsszpontositani érdemes er6forrasainkat. Egyertelm( tehat, a marketingmunka akkor ve-
gezhetd eredményesen, ha pontos informacidkkal rendelkeziink a vevékrél, a partnerek-
rél és a versenytarsakrol.

A kutatas célja, hogy utat mutasson a marketingddntések meghozataldhoz. Ezt azaltal
éri el, hogy a dontéshozok szaméra mas mdédon nem hozzaférheté informéciokat gyjt
dssze.

A sportszervezetek szdméra killondsen fontosak a szurkoldkra, a tényleges vagy a po-
tencidlis fogyasztokra vonatkozo6 informaciok, mert 6sszetételik viszonylag gyorsan val-
tozik, s6t rendezvényrél rendezvényre is eltérd lehet.

Hasonl6an fontosak az informéaciok a sportot szponzoraléknak, mert tudniuk kell, mi-
lyen sport, milyen formaban és miért érdekli leginkabb a sajat célpiacaik szerepl6it. Egyes
vizsgalatok szoros korrelaciot mutattak ki példaul bizonyos sportok és tdit6italok, vagy a
rockzene kozott. Ilyen informéciokat kizardlag marketingkutatasbol nyerhetink.

A marketinginformacio-rendszer (MIR) keretet ad a rendszeresen gydijtott informéciok
naprakész feldolgozasahoz és rendszerezéséhez. Ezek az informacidk szarmazhatnak a
szervezeten belulrdl, de kivulrél is. A marketinginforméacio-rendszer tehat folyamatosan
képes adatokat adni példaul az arak, a reklamkoltségek, az értékesitett mennyiség, az
elosztasi koltségek stb. alakulasarol.

Input Feldolgozas Output
O, . ., Osztalyozas, tarolés, Informéciok
_ Belses ks~ -------- besorolas, atalakitas, — --------- » a ~ketmgdontesekhez,
informecioforrasok visszakeresés adontess glg% igényéi
Zer
L B | F J e s T—7%

Visszacsatolas, ha sziikséges, az informéciogytijtés bbvitése, szlikitése

5.1. &bra. A szervezet marketinginformacié-rendszerének vazlata
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A MIR lehet nagyon egyszer(i felépités(, sajat szerkesztésii nyilvantartas, vagy nagyon
korszer(i szoftvert alkalmazo, szdmitdgépes adatbazis. Természetesen a két véglet kdzott
szamtalan valtozat lehetséges, a szervezet igényeit6l fliggben.

A MIR inputjadt mindazok az informéciok alkotjak, amelyekrél feltételezhetd, hogy a
jov6beni dontéshozatalban hasznosak lehetnek. Az informéacidk feldolgozdsa magaban
foglalja az adatok osztalyozasat, hasznéalhatd kategéridk kialakitasat, az adatok tarolasat
és a visszakeresés madjat. Az informacidk hasznossagat a dontést hozok jelzik azzal egy-
idejlileg, hogy mire lenne még szlikséglk, vagy mit vélnek foldslegesnek.

Az eseti dontések adatigényei nem mindig épithet6k be a standard marketinginforma-
cié-rendszerbe, mert leggyakrabban a kérnyezet valtozasaval vannak kapcsolatban.

Minden egyedi, specialis dontési helyzetben felmeriilhet a célkutatas igénye. A piac-
kutatast a valésag minél jobb megismerése, a problémak vagy kérdések mely elemzése
jellemzi. Ezek a sziikséges informaciok gyakran csak a szervezeten kivil érheték el, pél-
daul, ha a szervezet szeretne valamit megtudni fébb versenytarsairdl, vagy torzitasmen-
tes képet akar nyerni fogyasztoirol. llyenkor altaldban kilsé, erre szakosodott piackutatd
cég segitségét veszik igénybe.

Azonban az igy gy(jtott adatokat is be kell épiteni a marketingadatbankba. Az informé-
ciorendszernek Ugy kell kezelnie a kutatdsokbdl szarmazé6 informéciokat, hogy azokat a
kozvetlen probléma megoldésan tul is hasznositani lehessen. Eléggé altalanos az, hogy a
szervezetben a kutatasi eredmények gyorsan feledésbe meriilnek, mert nem épultek be
az informéciorendszerbe.

A marketingkutatas folyamata

A marketingdontések bonyolultabba valasaval nehezebb feladatot jelent a sziikséges in-
forméciok meghatarozésa, megszerzése és értékelése is. A marketingmenedzsernek ké-
pesnek kell lennie a hatékony modszerek alkalmazéasara, annak eldéntésére, hogy mikor
van sziikség kutatésra, és meg kell terveznie azokat a kutatasokat, amelyek hasznos infor-
méciokkal latjak el a dontéshozokat.

Ismernie kell a gyakorlati modszereket, hogy iranyitani tudja a kutatést, és meg tudja
hatarozni annak kereteit. Ellenériznie kell, hogy az valoban a megkivant, pontos adatokat
eredményezze. A piackutatas sikere azon malik, mennyire hozzaértd az, aki végzi. Amar-
ketingkutatas - mint minden més kutatas - a kovetkezd hat Iépésbdl all:

a probléma meghatarozésa;

a hipotézisek megfogalmazésa;

a kutatési terv elkészitése;

adatgy(jtés;

az adatok feldolgozésa, értelmezése €és
a kutatasi eredmények kozlése.

Amlkor marketingkutatast végziink, végig kell gondolnunk, miként hajthaté végre a
folyamat a legkedvez&bben. Ennek érdekében a folyamat szakaszait kissé részletesebben
is megvizsgaljuk.

1 A probléma meghatarozdsa. A marketingmenedzser el6szor arra dsszpontosit, hogy
meghatarozza a probléma természetét. A probléma altaldban a szokésos vagy elvart mi-
kodést6l vald erthetetlen eltérésekben, a célok elérésének meghitsuldsaban jelentkezik.

SUTAWN R
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Példaul, ha a szervezet egy magas szinvonall sportrendezvény reklambevételeit az 0s-
szes arbevétel 50%-aban remélte elérni, de ez ténylegesen csak 25%-ot tett ki, akkor az
eltérés komoly figyelmeztetés lehet. Vagy a célok voltak irredlisak, vagy a végrehajtasba
csuszott olyan hiba, amelyet alaposan meg kell vizsgalni.

Hasonlo figyelmeztetd jelek lehetnek: a jovedelmezd@ség, az arbevétel, a részvételi
arany, a novekvd raforditasok stb. tervezett6l valo eltérései. Minden ilyen jelzés megko-
veteli a probléma felismerését kovet6en az okok feltarasara valo torekvést is.

Annak érdekében, hogy az adott probléma specifikus okait felderithessék, a marke-
tingmenedzsernek meg kell hataroznia a kutatas terjedelmét és azokat a feladatokat, ame-
lyek mélyebbre hatolnak a felszini tlineteknél. A kutatédsi célnak meg kell jel6Inie azoknak
az adatoknak a korét is, amelyekkel a probléma megoldhatd. Az éppen csak érzékelt,
felismert probléméat pontosan meghatarozott és vizsgalhat6 allitasokka kell atfogalmazni.
Ez jelenti a kutatds folyamatanak mésodik szakaszat, amelyben a probléma megoldésat
szolgalo hipotézis megfogalmazéasa torténik meg.

2. A hipotézis megfogalmazasa. A kutatasi tervnek fontos része a hipotézis, amely nélkil
maga a kutatas és eszkdzei sem hatarolhatok koril. A hipotézis alapjat kordbbi kutatasok
tapasztalatai, a varhaté eredményre vonatkoz6 elvardsok adjak. A hipotézis alapjaban
véve a problémara vagy a helyzetre vonatkozo feltételezés. A kutatds elvégzése utan, az
informacidk birtokaban ellen6rizhet6 a hipotézis, amelyet az eredmények megerdésitenek,
vagy cafolnak. A kutatas is felszinre hozhat Gjabb hipotéziseket, amelyek erdsithetik, vagy
gyengithetik a probléma megoldasara kidolgozott koncepcio érvényességét.

3. A kutatési terv elkészitése. Az els@ szakaszban megismertek alapjan a kutato részletes
tervet, kutatéasi javaslatot készit, amelyben tobb részletre térhet ki. Példaul:

- aprobléma vilagos leirasa;
az alapsokasag pontos meghatarozasa;
az alkalmazéasra keril6 modszerek;

a kutatas idéigénye, koltségei.

4. Adatgydijtés. A marketingkutatd szamara az adatok két nagy kategoridja all rendel-
kezésre. Az els6dleges adatok kdzé soroljuk azokat, amelyeket kdzvetlenll a potencialis
valaszadok megfigyelésével vagy megkérdezésével gydjtottink. Masodlagos adatok szar-
mazhatnak a szervezeten belulrél vagy kivilrél, az adatbazisbol. Jellemzd rajuk, hogy
nem az adott probléma megoldasara késziiltek, tehat atalakitasra szorulnak. A két adat-
gy(jtési mbdszer kozotti kulonbségeket mutatja be az 5.2. dbra. Az adatok forrasait, az
informécidgydjtés modszereit részletesen targyaljuk a késébbiekben.

5. Az adatokfeldolgozésa, értelmezése. A tervezett adatok 0sszegydijtése utan, a sziikséges
feldolgozasi miiveletek elvégzésével lehet hozzdkezdeni az elemzéshez. Az elemzés kdn-
nyebb feladat, ha a kutatas kordbbi szakaszaiban mar elkészliltek az adatelemzés tervei.
A kutaté mar az adatgy(ijtési szakaszban hozzakezdhet az elemzéshez. Ertékes informa-
cidkat nyerhet azokrol a tertletekrél, amelyeket formélis elemzéssel kell majd vizsgél-
nia. A kovetkeztetések levonasahoz &ltalaban az elsd lépés az adatok tdblazatos forméba
vald rendezése. A tablazatkészités utan kdvetkezik az elemzés. A statisztikai elemzés arra
dsszpontosit, hogy mi a tipikus, vagy mi tér el az atlagtol. Ez arra ad valaszt, miben és
mennyire térnek el egymastél a valaszadok, vagy milyen az eloszlasuk a mért valtozok
mentén.

6. A kutatasi eredmények kozlése. A kutatas befejez6 l1épése az eredmények bemutatasa.
Az ir&sos elemzés elkészitése el6tt a kutaté mar tisztaban van azzal, hogy a kapott ada-
tok milyen mértékben adnak véalaszt a feltett kérdésekre. A legtébb esetben nagyon kicsi
annak a valoszinlisége, hogy minden létez adatot begy(jtottink, ami a feltett kérdé-
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5.2. é&bra. Adatgydjtési modszerek

sek megvalaszolasahoz sziikséges. Az értékelésben ezek hidnyat és annak okait is be kell
mutatni.

Az adatok elemzése a kutatot a hipotézis elvetéséhez, vagy elfogadasdhoz vezeti el.
Az eredményeket altaldban kutatési jelentés formajaban, irasban foglaljak 0ssze, mert a
feladat az, hogy a kutatds eredményeit kdzoljék a dontéshozdkkal, akik az informacidkat
felhasznaljak.

A kutatési jelentés altalaban az eredmények és a kovetkeztetések Osszefoglalasaval
kezdddik, kulondsen akkor, ha a dontéshozoknak nincs idejuk elmélyulni a részletek-
ben. Mindennek ellenére a kutatasi jelentésnek tartalmaznia kell az adatok elemzését és a
kovetkeztetések levondsdnak modjat, le kell irni az alkalmazott kutatasi mddszereket és
eljarasokat, és k6zdlIni kell a kiinduldé adatokat is.

Marketingkutatasi modszerek

A marketinginformaciok gydjtésének két modszerét mar emlitettiik, a primer vagy els6d-
leges és a szekunder vagy masodlagos eljarasokat. A modszerek alapvet6 kulonbséguk sze-
rint kategorizalhatok. A kevésbé bonyolult és kisebb kdltségl mddszer a szekunder eljéras,
amelynek forrésai lehetnek bels§ vagy kils6, valamilyen célra mar elkészitett, publikalt
adatok.
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A sportmarketingddntések belsd szekunderforrésai lehetnek:

Ertékesitéshez kapcsolodoé adatok. Azok a sportszervezetek, amelyek a rendezvé-
nyekre sz416 jegyeket valamilyen versenyre, sorsolasra, véleménykutatasra is hasz-
nositjak, ismerhetik szamos szurkolé pontos cimét.

irdsos vagy telefonon torténd érdeklédések a szervezet &ltal tervezett rendezvé-
nyekrél szintén jo szurkoldi cimlistat szolgéltathatnak. Fontos belsé informacidként
hasznosithatok azok a levelek vagy telefonhivasok, amelyek az élversenyzGktdl,
versenyzOkt6l kérnek informaciot, illetve fényképet, autogramot.

Szamviteli informaciok, amelyeken szerepelnek a bérletesek, a szponzorok, a szer-
vezetnek szallitd cégek (ldit6ital, sportfelszerelések, tisztitd, karbantart6 szolgalta-
tok), akik fontos résztvevdi is lehetnek bizonyos rendezvényeknek.

Levelek, telefonhivasok panaszbejelent6ktél, gratulaloktol. Mindkeét tipusa észre-
vételre valaszolnia kell a szervezetnek, elintézve a reklamaciot, megkdszonve a jo-
kivansagokat. A cimeket pedig tarolni kell, mert késébb kapcsolatot lehet teremteni
a jelentkezOkkel.

A sportmarketing kiils6 szekunder forrasai k6zott az egyébként is szokasos marketing-
informacids adatbankok szerepelnek. Néhany kézilik:

Népszamlalasi jelentések. Magyarorszagon korabban tizévenkeént, az (j statisztikai
torvény szerint hiuszévenkent tartanak teljes kor( népszamlalast. Készil azonban
négyévenkénti mikrocenzus, amiben a népesség 0,2%-at képvisel§ reprezentativ
minta adatait kdzuk. Kivalé forras a lakossag demografiai jellemz8inek megismeré-
séhez.

Demografiai, haztartasi, ipari, szolgaltatéi, kisvallalkozasi sth. statisztikak, amelyek
részben kotelez6 adatszolgéltatasra, részben primer adatfelvételre tAmaszkodnak.
Ezek révén részletes és megbizhatd informéaciokat kaphatunk a gazdasdg mutatoi-
rol.

A fels6bb sportszervek tajékoztatd kiadvanyai, napi és képes sportlapok, az egyes
egyesuletek, klubok kiadvanyai stb. szines informéacidkkal szolgalnak a sportpiac-
rol. Tébbséglk konyvtarakban hozzaférhetd.

Médiatulajdonosok (tévé, radid, napilapok, képeslapok) id6szakos kiadvanyokban
kozlk kdzonséguk adatait, médiafogyasztasi szokésait sth., amelyek jol felhasznal-
hatok a sportszervezetek sajat piacainak jellemzéséhez.

Els6dleges vagy primer adatokat harom maddszerrel és ezek valtozataival gydijthetiink:

megfigyeléssel,
kisérletekkel és
megkérdezéssel.

A megfigyeléses modszereknek az a lényege, hogy a kutat6 feljegyzi a megfigyelt sze-
mély lathatd viselkedését és a kdrnyezeti feltételeket. A megfigyelttel kozvetlen kapcsolat
nem jon létre, ehelyett cselekedeteit figyelik meg, és azt szisztematikusan feljegyzik. Pél-
daul a sportszervezet a megfigyeléses mddszert valaszthatja annak megallapitasara, hogy
atlagosan mennyi idét kell a stadion pénztaranal vagy a kapuknal varni a szurkoldknak,
hanyéan fordulnak vissza, milyen a hangulat a sorban all6k kozétt stb. Ezek a megfigyelé-
sek ugyan korlatozott kovetkeztetésekre adnak lehet6séget, néha azonban jo szolgalatot
tehetnek, és ugyanakkor csekély koltseggel jarnak.

A Kkisérletekkel végzett kutatdsokra ma mar jellemz6 a szamitogépes szimulacid, bar
terepen is elvégezhet6k. A sportpiacon inkdbb a targyiasult termékek esetében, mint a
rendezvényeknél van mod alkalmazasukra, példaul Uj terméknél a tetszés, az értékesitési
formak vagy az arak vizsgalhatdk kisérleti modszerekkel.
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A mcgkerdczéses modszerek a legszélesebb korben felhasznalt kutatéasi eljarasokban sze-
repelnek. A megkérdezéssel, kérdGivek segitségével torténd adatgydjtés lebonyolithato:

- telefonon,

- levélben és

- személyesen.

Az egyes modszerek gazdasdgossag, rugalmassag, torzitds, valamint mintavétel,
egyuttmikodés szempontjabol nagyon eltéréek.

Telefonon torténd megkérdezésnél a kérdezett egy - a kérdezdnél 1évé és altala kitdltend6
- kérddivre vélaszol. A telefonos megkérdezésnek szamos elénye van a postaival szem-
ben. A vélaszadéasi arany altalaban magasabb, mert kénnyebb a kérdezettel kooperalni,
szdmara Kkisebb er6feszitést jelent telefonon valaszolni, mint a kérdGivet személyesen ki-
tolteni és visszakildeni. Ha elég sok kérdezd van, a telefonos megkérdezést viszonylag
gyorsan végre lehet hajtani, és nem is kiilondsebben koéltséges.

A sportszervezetek szamara is kedvezd adatgyijtési modszer a telefonos kikérdezés,
amelynek el6nyei:

- atelefonkonyv, a szaknévsor felhasznéalasaval szegmentalhat6 a piac, példaul orvo-

sok, ugyvédek, iparosok, bankok, biztositok stb.;

- akorzetszamok felhasznalasaval a piac foldrajzilag szegmentalhato;

- akutato azonnali valaszt kap a legfontosabb kérdéseire;

- akutatas kérdezési koltségei nagyon kedvezGek, és a telefon szdmitogéppel 0ssze-
kotve azonnali adatdsszesitést is lehetévé tesz;

- kizarhato a személyes kérdezéseknél el6forduld kérdezGbiztosi torzitas.

A telefonos kikérdezés hatranyai kozott kell emlitenlink:

- altalaban nincs elég id6 arra, hogy részletes informaciékhoz jussunk;

- a kérdezett konnyebben mond valétlant a telefonon, mint a személyes kikérdezés
alkalmaval;

- atelefonnal nem rendelkez6k ki vannak zarva a kutatasbél;

- a kikérdezésbe kilonbdz6 id6pontokban més és més minta keruilhet (gondoljunk
arra, hogy az aktiv keres6k napkdzben nincsenek otthon, tehat elssorban nyugdija-
sokat lehet megkérdezni; vannak, akik tébb miiszakban dolgoznak, esti tovabbkép-
zésben vesznek részt sth.).

Levélben torténd kérdezésnél a kérd6ivet postan kildik ki a megkérdezettnek, és felkérik,
hogy valaszolja meg azt. Ezt a kérdezési mddszert altaldban akkor alkalmazzak, ha a
megkérdezenddk terliletileg nagyon szortan helyezkednek el, és a kutatasra fordithato
koltseg nem tul nagy, hiszen a levélben tortén6 megkérdezés a legolcsobb.

Nagy gondot jelent a postai kérd6ives megkérdezésnél az, hogy a kapott eredmény fél-
revezetd lehet, ha a valaszaddk dsszetétele Iényegesen eltér az alapsokaségétdl, ugyanis
ennél a megkérdezési formanal a legnagyobb a nem valaszol6k aranya. Magasabb vélasz-
adési aranyt altaldban akkor lehet elérni, ha a valaszaddkat valamivel motivaljak. Az alab-
bi technikakat érdemes alkalmazni annak érdekében, hogy nagyobb, viszonylag magas
(50-70%) valaszadasi aranyt érjunk el;

- érdemes a megkérdezetteket valamilyen mddon (levél, telefon, tavirat, levelez6lap)

el6re értesiteni a kérd6iv postazasa el6tt;

- személyre szélonak (nem sokszorositott cimzés) latsz6 kérdéivecsomagot kell 6ssze-
allitani;

- tudatni kell a megkérdezettekkel a kutatas értelmét;

- konnyen kitdlthet6 kérddivet kell késziteni;

- anyagilag is érdekeltté kell tenni a megkérdezettet (pl. a valaszaddk kozotti jutalom-
sorsolas), de a felkéréshez bérmentesitett boritékot mindenképpen mellékelni kell;



A marketingkutatas fontosabb teriletei 77

- koszondlevelet kell kuldeni a valaszadéknak;

- kérésre hozzaférhetdvé kell tenni a kutatési eredményeket.

A postai kikérdezés legnagyobb hatranya az alacsony visszakildési arany. Gyakran alig
éri el a 10%-ot.

A postai kérdezés okozta legnagyobb problémék:

- avisszakuldott kérd6ivek nem képviselik a lakossag véleményét;

- avisszaérkezési id6t nehéz el6re megtervezni;

- amegkérdezettel nincs kdzvetlen kommunikacid, tehat a kérdéseknek egyértelmda-

eknek és egyszerlieknek kell lenniuk.

A személyes megkérdezés a leghagyoméanyosabb mddszer a marketingkutatasban is.
Kedveltségét annak is kdszonheti, hogy igen rugalmas, mert szdmtalan audiovizualis se-
gédeszkdz (kép, termék, grafikon, reklamterv stb.) alkalmazéasat teszi lehet6vé. Ezen tul a
kérdezd és a kérdezett kozotti személyes kapcsolat szdmos, mas médon nem hasznalhatd
eszkoz alkalmazasat (pl. pszicholdgiai tesztek) is lehet6vé teszi.

Nem csekély elénye a személyes megkérdezésnek, hogy a postai vagy a telefonos ku-
tatashoz viszonyitva a legtobb informéaci6 nyerhet6 segitségével. A megkérdezettek gon-
dosan kivalaszthatok, és a valaszmegtagadasra is lehet magyarazatot kérni. Kordbban
a legtdbb személyes megkérdezést a lakasokon bonyolitottak le, ma mar gyakoribbak a
nyilvanos helyeken, példaul tzletekben, az Uzletek elhagyasakor, utcéan sth. végzett inter-
juk. A személyes megkérdezésnek természetesen elényei és hatranyai is vannak, amelye-
ket az 5.1. t&blazatban mutatok be.

5.1. tAblézat. A személyes megkérdezés el6nyei és hatranyai

El6nyok Hatranyok

AkérdezOnek lehetdsége van arra, hogy Igen idGigényes és koltséges,

bevezet6 kérdesekkel inditsa a kikérdezést. Sok mulik a kérdez6 felkészultségén,

Az (igyes kérdez6 raveszi a kérdezettet az és mindig fennall a ,,kérdez6biztosi"
egyuttmiikodesre. befolyésolés, torzitas veszélye.

Termekek, elképzelések a személyes Avélaszadd hamis valaszokat adhat annak

kérdezésnél fizikai eszkdzok felhasznaldsaval — érdekében, hogy a kérdez6 kedvében jarjon,
vizsgalhatok, példaul csomagolési tervek,
markanevek, 16gok stb.

Kvalitativ kutatasi modszerek

A marketingkutatdsok masik nagy csoportjat alkotjak a min6ségi vagy kvalitativ maod-
szerek, amelyek egyszeriinek tlinhetnek, de végzésiik nagy szakértelmet igényel. Ennek
megfeleléen féként kutatd szakérték végzik, valasztjak ki a modszert és értékelik az ered-
ményt. A leggyakrabban alkalmazott technika afokuszcsoport, egyéni mélyinterju és a mar
ismertetett megfigyelés.

A modszereket a hivatkozott szakkdnyv részletesen ismerteti.3

3B Veres-Hofffnann-Kozak, 2006, pp. 77-105.
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A marketingkutatas eszkozei

A sportpiac vizsgalatanal, a célok, eszk6zok meghatarozasanal bizonyos szempontokat
kilondsen meg kell fontolni. Ezek egyike a minta és a mintavétel, masik a kérdgiv.

M intavétel

Természetesen nem lehet adatokat beszerezni minden egyes szurkoldtol, egyesuleti tag-
tol, szimpatizanstol, kommunikatort6l vagy tévénéz6tél. Emiatt a marketingkutatasban
kilonbdz6 0sszetétell és méretld mintak képviselik azokat a szegmentumokat, amelyek-
t6l informacidkat szeretnénk kapni. A kapott eredményeket alapvetéen meghatarozza a
minta megbizhatdsaga.

A marketingkutatasban mar jol bevalt eljarasok segitenek javitani a kutatds megbiz-
hat6sagat. A kovetkez6kben néhany alapvetd mintavételi eljarast targyalunk. A mintavé-
tel célja a kutatasban is az, hogy reprezentativ egységet valasszunk ki az alapsokasagbol, a
népességhdl. Ha szisztematikusan véalasztunk ki korlatozott szdmu egyedet, akik a teljes
népesség jellemzdit képviselik, akkor a minta reakcioit kivetithetjik a teljes piacra vagy az
adott szegmentumra. Az alapsokaség vagy népesség azon elemek, egységek, illetve indivi-
duumok 6sszessége, akikre a kutatas iranyul.

- A mintavételi eljarasok k6zil mindig azt valaszthatjuk ki, amely a vizsgalni kivant
probléma megoldasédhoz sziikséges informaciok megszerzését optimélis koltségek
mellett a leginkabb szolgalja.

- Egyszeri véletlen mintavétel esetén a sokasag minden egyes eleme egyenlé valdszi-
nséggel kerllhet a mintdba. A mintaelemeket legegyszerlbben egy véletlenszam-
tablazat (statisztikdkbol jol ismert eljaras) segitségével valaszthatjuk ki.

- A rétegzett mintavétel esetében meghatarozott kézos jellemz6k alapjan csoportokra
osztjak a sokasag elemeit. Ezek utan alkalmaznak véletlen mintavételt az egyes cso-
portokon beliil. Ezzel elkeriilhet6k a véletlen mintavétel hatranyai, mert ez az eljaras
biztositja, hogy minden csoportbdl a teljes sokasagban elfoglalt aranyuknak megfe-
lelGen keruljenek be a mintaba. Ez killdndsen kis mintaknal lehet nagyon fontos.

A rétegzett mintavételt &ltaldban akkor hasznéljak, ha a kutatd feltételezi, hogy az
egyes csoportok adott kérdésben eltér6 tulajdonsagokat részesitenek elényben. Példaul a
labdajatékok kozil a futballtél a teniszig, a golfig vagy a kosarlabdéaig nagyon sok szem-
pontbdl térhetnek el egymastol a szurkolok, a résztvevdk, vagy azok, akik maguk is m-
velik az adott sportagat. Ezért példaul a sportstadionok tizemeltet6it a rétegzett mintabol
szdrmazo adatok érdekelhetik elsésorban.

- Ateruleti mintavétel a rétegzett mintaveétel egyik sajatos valtozatadnak tekinthet6.

A két 1épcsd ennél az eljarasnal:

- adott terlleti egységbdl (lakétdmb, kertilet, megye sth.) véletlen mintavétel,

- veletlen mintavétel a kivalasztott teriileti egység egyedei kozul. Ezt a mintavételi
eljarast altaldban akkor alkalmazzék, ha nem rendelkeznek a sokasdg minden
elemét felsorolo listaval.

- A kvéta szerinti mintavétel esetében a minta kivalasztasa a kérdez6re van bizva, ter-
mészetesen el6re meghatarozott mennyiségi ardnyoknak megfeleléen. Példaul a
szemiiveges emberekre vonatkoz6 vizsgélat esetén minden kérdezébiztos a szaméa-
ra megadott keretszamig (kvota) azt a szemiiveges embert kérdezi meg, amelyiket
akarja.
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Ezt a mintavételi eljarast els6sorban feltaré kutatasoknal hasznaljak, elsésorban a hipo-
tézis megfogalmazasanak eszkdzeként. A minta ugyan nem tekintheté a sokasagot repre-
zentalonak, az igy kapott informaciok mégis hasznos segitséget jelenthetnek a probléma
jobb megértéséhez.

Kérdéiv- és kérdéstipusok

A kérdbivkészités egyike a legkritikusabb feladatoknak a marketingkutatasban. Ha a ki-
vant informacié nem eléggé meghatarozott, vagy a kérdés a kérdezett szamara nem egy-
értelm(, akkor nem kaphatunk értékelhetd adatokat.

A kérddiv tervezésénél tobbféle korlat jelentkezik:

- akoltségvetés és

- az id6, amelynél korlatot jelent a kérdezettek tlirelme, vagyis a kérdGivben feltett

kérdések szama is.

A kérddivek tervezésénél ezért néhany szabalyra érdemes figyelmet forditani:

- legyen vildgos a vizsgéalat &ltalanos téméja vagy targya;

- akeérdések vilagosak, egyértelm(iek és tomdrek legyenek;

- Kkeriiljuk a hosszu és bonyolult kérdéseket;

- keriljuk a ,,valaszt" is tartalmazo kérdéseket;

- akérdések logikus sorrendben kdvetkezzenek egymas utan;

- aszoOhasznalat, a nyelvezet, a fogalmazasmod a kérdezett szamara kdnnyen érthet6

legyen;

- a kérdések ne korlatozzak a valaszadot;

- akérdbivek rovidek és nyiltak legyenek.

Afelsoroltak alapjan néhany részletezett szabaly a kérddivek készitéséhez:

A vizsgélat téméja vilagos legyen. A legtdbb vizsgalat adott tipusd termék hasznaloit ce-
lozza meg. A sifelszereléseket gyartdt példaul az érdekli, milyen motivaciok és vasarlasi
szokasok jellemzik a siel6ket. Amennyiben a szervezet felmérést végezne, és a kérdéseket
olyan embereknek tennék fel, akiket egyaltalan nem érdekel a sielés, akkor a vizsgalatra
forditott pénz pazarlas lenne. Ezért a kérd@ivekben olyan kérdés is szerepel, amely a nem
siel6k azonositasat szolgalja. Ebben a példaban a sielés a vizsgalat f6 témaja, és ezért a
nem siel6k valaszai nem jellemz6ek.

A kérdések vilagosak és tomorek legyenek. Az a fontos, hogy a kérdéiv eredményesen kom-
munikaljon. Az a kérd6iv, amely megzavarja a kérdezettet, nem eredményez megbizhat6
informécidkat. Minden kérdést el6tesztelni kell annak érdekében, hogy a kérdés érthetd
és egyertelmd legyen.

Kerilni kell a hosszi és bonyolult kérdéseket. Minden kérdésnek egyenesnek és kdnnyen
megvalaszolhatonak kell lennie. A hosszu és bonyolult kérdések hallatan a vélaszaddban
az az érzés alakulhat ki, hogy a kérd6iv a szellemi képességeit méri fel, és ez ellenérzést
vélthat ki bel6le. Ha a kérd@ivet a valaszaddk sajat maguk toltik ki (postai kérdezés), ak-
kor valamivel bonyolultabb kérdések is megengedheték, mert a valasz el6tt tobbszor is
atolvashatok.

Kertilni kell avalaszt is tartalmazo kérdéseket. A valaszt sugalld kérdéseket nevezzik iranyi-
to kérdéseknek. Az olyan egyszer(i kérdés, mint példaul ,,Ma nincs hideg?" egyetértésre
késztet. Az edzOcipbkrél készitett vizsgalat soran hiba olyan kérdést feltenni, hogy ,,He-
lyes-e az allitas, miszerint az Adidas a legnépszer(bb edz6cip6marka?" Ha a megkérde-
zettek csak igennel vagy nemmel valaszolhatnak, akkor a tdbbség igent mond, nem azért,
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mert valdban azt hiszi, hogy az Adidas a legnépszer(ibb, hanem azért, mert a kérdés ezt a
valaszt sugallja. Helyesebb, ha azt kérdezzuk: ,,Véleménye szerint melyik edz6cipémarka
a legnépszer(ibb?", aztan felsoroljuk a markaneveket, példaul Nike, Reebok, Puma stb.

A kérdések logikus sorrendet kdvessenek. A kérdezett figyelmét elvonjuk a targytol, ha ve-
letlenszer(ien vagy rapszodikus sorrendben feltett kérdésekre kell valaszolnia. A logikus
sorrendben feltett kérdésekkel lehet6séget adunk a valaszadonak gondolatai rendezésé-
re, és igy altalaban indokoltabb, értékesebb valaszokat kapunk.

A nyelvezet legyen kdnnyen érthet6. A kérdGiv nyelvezetének alkalmazkodnia kell a meg-
kérdezettekhez. A zsargon hasznélata altalaban helytelen, és a tulzottan leegyszerdsitett
fogalmazés lekezelésnek tlinik olyanokndl, akik a felmérés targyarol tajékozottak.

A kérdések nem korlatozhatjak a valaszadét. Sok olyan kérdés van, amelyekre igen/nem/
nem tudom valaszokat kériink, amig masoknal modjuk van a kérdezetteknek arra, hogy
négy vagy tobb lehet6ség kdzul valogathassanak. Id6nként a kérdezetteknek szuggeralni
kell a véalaszokat. Az alternativak nélkili valaszadas esetenként nagyon id6igényessé te-
heti a vizsgalatot, és a kapott adatok elemzeése is bonyolultta, olykor lehetetlenné valhat.

Eppen ezért, az alternativak koziili valasztast sokkal gyakrabban alkalmazzék, esetleg
azzal a lehet6séggel, hogy ,.egyéb vélasz" is megengedett. Mindig meg kell gy6z6dnlink
arrol, hogy a felkinalt alternativak elégségesek-e, hogy olyan valaszokat kapjunk kérdé-
seinkre, amilyenekre sziikségiink van.

A kérdéivek rovidek és nyiltak legyenek. A kérd6iv ne a kérdezett miveltségét tesztelje.
A kérdBivet azért tervezik, hogy a szervezet szdméara a kivant informéciokat szolgal-
tassa. Altalanos tapasztalat, hogy az optimalis méret(i kérd@iv legfeljebb hisz kérdést
tartalmaz.

- Peéldaként a BCE els6éves egyetemi hallgatdi sportolési szokasait vizsgald, hézi feladatként
végzett kutatést szerepeltetjik, az el6készit6 tajékozodastdl, a vizsgalatban hasznalt kérdGiv és
a legfontosabb eredmények ismertetéséig. Akutatast a 2005-2006. tanévben sportmarketinget
tanul6 csoport tagjai végezték.

KERDOIV
AZ |. EVES HALLGATOK SPORTOLASI SZOKASAINAK VIZSGALATAHOZ

Szia! Ne haragudj, hogy zavarunk, de szeretnénk, ha valaszolnal az alabbi kérdésekre. Turel-
medet elbre is kdszonjik! A valaszadas természetesen onkéntes és név nélkili. Valaszaiddal
dolgozatirdsunkat segited. K&szonjuk!

1 Sportolsz-e valamit?
A) lgen, versenyszerien. B) lgen, hobbiszinten. C) nem.
2. Halenne ra lehet6séged, melyik sportot (sportokat) (iznéd legszivesebben?

Mennyi penzt Szansz SPOrtra NELENTE?.........ccvvverieieiee e forint
Sziileid sportolnak-e?

A) Igen. B) Nem. C) Csak az egyik szulom.

5. Ha nem sportolsz, m ennek az oka?

A) Pénzhiany. B) id6hiany. C) nem érdekel. D) lustasag. E) egyéb, éspedig......................

> w

Hanem sportolsz, ugorj a 11. kérdésre!



A marketingkutatas fontosabb terliletei 8l

Ha sportolsz, nevezd meg az altalad (zétt sportot vagy sportokat! .............ccccceveveiieiieennne
Hol szoktal sportolni?

A) kozterileten. B) oktatasi intézményben. c) sportlétesitményben. D) otthon. E) egyéb,
0 =T [T [OOSR PRSP STPPRPPRO
8. Egy héten h&ny percet toltesz teStMOZGASSAl?........c.cvevvererieieice e
9. Mennyi pénzt koltesz sportolasra hetente?........ccoovciivi e
10. M motival téged a SPOFTOIASIA?..........ccviiiiiieiiiieee s
11 Milyen gyakran nézel SportrendezvBNYL?.........c.ccociieiieieie i i
12, Milyen sportagat nézel (tobb VAlaszt adNatSz)?.......cccceevvereiiieiireree e
13, Mennyit koltesz sportfogyasztésra hetente (pl. jegyVASarlasra)?...........coovevvvinvcnncnnn
14. Melyik/ki a kedvenc csapatod, SPOrtOlOO?..........c.ceiiiiiiiriciee e
15. Jelenleg hogy szerepel kedvenc csapatod vagy sportoléd a bajnoksagban, sportverse-

017 PO T TP PRSP
16. Mennyire vagy elkotelezett a kedvenced irant?..............coeovvvrrneiinneecnseeee e
17. Osztonzott-e a csapat vagy a sportol6 teljesitménye arra, hogy ebben a sportban aktivan

VEGYEI TESZE?.....oo ettt ettt ettt e a et e beebe et e s besbe e st e besbeene e e e
18. Mt szoktél fogyasztani a sportesemeény nézése kozben (tébb valaszt adhatsz)?..............
19. Mért nézed a sporteseményeket (tobb valaszt adhatsz)?...........ccoeoviviiiiinieineineene

NS

Néhany személyes adat:

KITOLTES UTAN LEGY SZIVES ANNAK A IV EVES HALL GATONAK VISSZAADNI, AKITOL
KAPTAD.

A kérd6iv elkészitése el6tt a kutatast végz6 hallgatok 7 f6bél allo fokuszcsoportban tesztelték a
témat, és a tapasztalatokat a végleges tartalom kidolgozasahoz hasznositottak. A kérddivet 50
els6éves hallgato toltotte ki. Az aldbbiakban a vizsgéalat néhany kovetkeztetése jelenik meg.

Kovetkeztetések
Avalaszt ad6 hallgatok 12%6-dnak mindkét sziil6je, 26%0-nak csak az egyik és 62%-nak egyik
sem sportol. A hallgatok kozil azonban 72% hobbiszer(en, 4% versenyszer(en és 24% egyal-
tal&n nem sportol.

Legnépszer(ibb sportagnak a hallgatok korében a tenisz bizonyult, 20%-0s kedveltséggel,
ezt koveti 16%-0s emlitéssel az Uszas, majd 12%kal a fallabda. Ezeken kivill emlitették még
az aerobikot, a kosarlabdat, a futballt, a lovaglast és a roplabdat. Atlagosan 450 forintot szannak
az alkalmankénti sportolésra, ami elfogadhat6 az arak ismeretében.

Aheti mozgasra forditott id6 atlaga 150 perc, ami majdnem elfogadhato fizikai terhelés.

A nem sportolok tébbsége (44%0) az id6hianyt jeldlte meg. Kozel azonos mértékben voltak
kritikusak 6nmagukkal szemben a hallgaték, mert 38%o lustasagara hivatkozott.

Pozitiv motivacio az egészségmeglrzés (65%0), a sportos kiilsd, az egylittlét és a mozgas-
igény. Alig jellemzd a médiafogyasztas, a gyakorisag inkdbb havi, mint heti, s féként a filkra
jellemz6.

. A kedvelt sportagak kozétt elsé helyen a futball (36%0) szerepel, majd a kézilabda (22%9), a
kosarlabda (18%0) a vizilabda és a Forma-1 (16-16%) emlitési gyakorisaggal. Arangsorban a filk
és a lanyok kozétt az eltérés nem szignifikans.
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Akedvenc sportolok kdzétt hazai és kiilfoldi is el6fordul, de igazan nem jellemzd a sztarok
iranti lelkesedés. A lanyoknak inkabb hazai csapat vagy egyéni sportolé a kedvence (45%0),
amig a fidk 44%-anak kiilfoldi sztar a példaképe. Az egyéni sportkivaldsagok kozll a leggyak-
rabban Michael Schumacher, Balogh Gabor és Kasas Tamas neve fordult el6.

A kedvenceknek van ugyan szerepe a sportolasban, de nem meghatarozd. J6 hir, hogy az
els6éves egyetemi hallgatok sportfogyasztas kozben inkdbb ragcsalnak, mint alkoholtartalmi
italokat isznak.

A sportfogyasztast a valaszadok érdekesnek, unalom(izének, izgalmasnak és tanulsagos-

m nak nevezték.

Kérdéstipusok

Lathatd, hogy a kérd6ivek szerkesztésénél a kérdések milyensége nagy szerepet jatszik
az eredmények hasznalhatdésagaban. A marketingkutatok ezért els6sorban a szocioldgiai
vizsgalatokbdl jol ismert kérdéstipusokat fogadjak el sajat teruiletiikre. A kérdéstipusokat
az 5.2. tablézat foglalja dssze.

A marketingkutatasi adatok, informéaciok nélkilozhetetlenek a szervezet mikédésé-
hez, mindenekel6tt a jol megalapozott dontések meghozatalahoz. Az egyik szakért6 sze-
rint a marketingkutatas olyan, mint a villan6ég6: ers, de rovid ideig tartd fényt ad.
A marketinginformacié-rendszer olyan, mint a gyertyalang: halvanyan vilagit, de tarto-
san. Ez utbbira lehet hosszl tdvon szamitani, de a villanéfény ereje nélkil csak tapoga-
téznank. Ezért nélkiilézhetetlen a kutatas a marketingben.

5.2. téblazat. Kérdéstipusok

A kérdéstipus

Jellege Jelentése

Nyitott Lehet6séget ad a kérdezettnek arra, hogy sajat szavaival adjon
valaszt.

Zart A kérdezettektdl azt kérik, hogy a kérd6ivben megfogalmazott
valaszokkal feleljenek.

Tobbszoros valaszlehet6ség Zart kérdések alternativ valaszlehetdségekkel.

Segit6 Segitenek a kérdezettnek visszaemlékezni, de nem iranyitjak.

Sz(ikité Tég kérdésekbdl indulnak, majd szlikitik a kérdezett valaszait.

Sz(irg A kérdezetteket relevans kategoriakba osztja, hogy a szdmukra

irrelevans kérdésekre ne kelljen valaszolniuk.



A marketingkutatas fontosabb teriletei 83

Az adatok elemzése és kozlése

»Semmilyen okoskod4s sem véltoztat azon,
hogy ismereteid a multra vonatkoznak,
dontéseid pedig ajovorél szélnak."

(lan E. Wilson)

A kérddiv megszerkesztése, a minta kivalasztasa, a személyes kérdezést végz6 biztosok betanitasa
és a kérd6iv probakérdezése, javitasa utan kovetkezhet a kutatasi terv végrehajtasa. Ezek
utan a kitoltott kérd6ivek visszaérkezése van még hatra, s ha ezek megérkeztek, elindul-
hat az a folyamat, amely az értékeléshez vezet.

Az elsd feladat a kérdGivek ellendrzése. A kutatas vezetdje és munkatarsai azt ellendrzik
minden egyes kérd@ivben, hogy a kitdltés teljes-e, pontosak-e a valaszok, és egyértelm-
ek-e. llyenkor dont a kutatas vezet6je arrdl is, mi torténjék a hidnyosan Kitoltott kérdo-
ivekkel.

A masodik feladat a kérdések kodolasa. A szamitdégépes kérdGivszerkesztésnél a vala-
szok el6re kodoltak, kivéve a nyitott kérdéseket. A dichotom, azaz igen-nem valaszt
vard kerdések és a két vagy tobb lehetséges valaszt tartalmazd kérdések elére kodol-
haték. A nyitott kérdéseknél azonban a kddolashoz elébb ki kell gydjteni a véalaszokat,
ezeket gyakorisag és tartalom szempontjabol dsszehasonlitani, és ennek alapjan kiva-
lasztani a kodoléasra érdemes valaszokat, s megadni a kddokat.

Aharmadik feladat az adatfeldolgozés érdekében az alapadatok attekintése és ezek alap-
jan tablézatok készitése. A kutatasi céloktdl fugglen a kutatés vezet§je az informatikusnak
tablazatterveket ad at, megadva azokat a fliggetlen véltozdkat, amelyek mentén vizsgal-
ni, elemezni kivanja a kapott adatokat. A marketingkutatok leggyakrabban a demogréfiai
véltozdkat hasznaljék, vagyis: a valaszadd neme, kora, foglalkozésa, iskolai végzettsége,
jovedelme, csaladi allapota, lakohelye stb.

Ezek mellett méar el6re beépithetnek olyan adatokat, amelyek a kutatott kérdés szem-
pontjabél meghatarozéak. Példaul milyen gyakran véasarol, vesz igénybe szolgéaltatast,
milyen markaju és hany éves gépkocsija van, takarékoskodik-e, van-e hitele, milyen tartds
fogyasztasi cikkekkel rendelkezik, mikor vasarolta 6ket, kivanja-e cseréIni valamelyiket
sth. De alkalmazhat pszichografikus valtozokat, mint példaul életmodot megkildénbdztetd,
Osszetett valtozok, amelyek tartalmazhatjék a valaszadé szabadid6-tevékenységeit, lako-
kdrnyezetét, jovedelmét, hobbitevékenységeit stb.

A tablazatok lehetnek egy- vagy kétdimenzidsak. Egydimenzios tablazatnak nevezziik
azokat, amelyek a valaszokat egy fliggetlen valtozé szerinti megoszlasban tartalmazzak.

- Példaul:
Bvi jévedelem (F) Valaszadok szama (f6) Megoszlas (%9
230 ezer és alatt 250 25
231 ezer-450 ezer 300 30
451 ezer-700 ezer 300 30
701 ezer és felett 150 15

. Egyitt 1000 100




84 Sport, marketing, szponzoralas

Kétdimenzios tablazatban a valaszok két valtozéjanak egymashoz viszonyitott meg-
oszlasat adjuk meg. Példaul adott sporttevékenység végzését szembeallitjuk a valaszaddk
jovedelmével és koraval, s ezzel vélaszt kapunk arra, milyen kapcsolat van, ha van, a
sportolds, a jovedelem és a valaszadok kora kozott, de valaszthatunk barmilyen maés val-
tozokat is, példaul a lakéhelyet és valamilyen szokas valtozasat. Példaul:

- Eves bérletvasarlas valtozasa a FRADI NB Il. besorolasa utan a vasarlé lakéhelye szerint
(5000, bérlettel rendelkezd valaszanak megoszlasa)

Lakohely Besorolas el6tt Besorolés utan
vasarolt nem vasarolt vasarolt nem vasarolt
Budapest 1553 1447 2800 200
Varos 700 500 1000 200
Kozség 300 500 750 50
Egytitt 2553 2447 4550 450

Ebbél a kétdimenzids tablazatbol szazalékszamok szamitasaval, amikor a vizszintes vagy
a flggdleges valtozokat tekintjik fligg6 vagy fuggetlen valtozdnak, valaszt kapunk arra
a kérdésre, mely teriileten él6k inkabb bérletvasarlok, melyek érzékenyek az atsorolasra
és melyek nem vagy kevésbé. Nem kell mast tenniink, csak megoszlasi viszonyszamokat
szdmolni, és akar abrdzolhatjuk is a kapott értékeket. A kétdimenzids tdblazat nagyon
hasznos lehet a vev6k jellemz8inek meghatarozasédhoz és a fontos piaci szegmentumok
kivalasztasdhoz a marketingkampanyok hatékonysaganak javitasa érdekében.

Aszazalékszamok kilénbségek mérésére is felhasznalhaték. igy:

- akozottuk 1évd abszolat kiillénbségek mérésére,

- arelativ eltérések mérésére (%-pontban kifejezve a kiilonbségeket) és a lehetséges

valtozas mérésére.

- AFRADI budapesti bérlettulajdonosaira jellemzd magatartas:

- besorolas el6tt vasarolt: 5294, besorolas utan vasarolt: 93%

A kedvenc csapat atmindsitése, alacsonyabb osztalyba sorolasa szolidaritasra késztette a
szurkoldkat, ami nagyobb arany( bérletvasarlast eredményezett. Ezt igazolta a 2006. augusz-
tus 11-ig megvésarolt bérletek szdma, hiszen 4500 db éves bérletet értékesitettek a mérkézés
el6tti napig. Kovetkeztethetlink tehét arra is, hogy ha a FRADI h(iséges szurkol6i kordbban
megismerik a csapat anyagi nehézségeit, ennek okait, a megoldasi probalkozasokat, vagyis az
igazat, amit megérdemeltek volna, talan segitsegiiket, tamogatasukat is felajanljak. Ez akar a
dontéshozdkra is hatassal lehetett volna, hiszen a legfontosabb tdmogatdk, a szurkoldk hiisé-
gesek maradtak. Tanulségos eset. JO lenne nem elfeledni.

Emlitésre érdemes hir, hogy a FRADI (j elndke 2006 novemberében, megismerve a KLUB
anyagi helyzetét (kb. 3,5 milliard forint addssag), azt tervezte, hogy évesbérlet-vasarlast pro-
pagél a szurkolok korében, amelynek birtokdban a partolé megismerheti a csapatra vonatkozd
dontéseket, targyalasi jogot kaphatna, és igy részesévé valna a FRADI életének. 30 ezer po-
tencidlis bérlettulajdonossal szamolt, de ez csak 360 milliés bevételt jelentene. Akéziratlezarés

m idejében (2006. 12. 03.) a koncepcié még nem kertilt kivitelezésre.
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A kutatasi adatok kozlése szdmos formai kdvetelményt is jelent. Mindenekel6tt arra
kell gondot forditani, hogy az értékelés a felhasznal6 igényeihez alkalmazkodjék. Ha a
felhasznalo csak tényeket ker a kutatotol, mert az elemzést maga kivanja elvégezni, akkor
a feldolgozott adatokat tabldzatokban vagy diagramokon kell kzglni.

Sok esetben azonban a kutatdnak az adatok elemzését is el kell végeznie, rendszerezni
a kozolni kivant vélaszokat, értelmezni a megfigyelhet6 jelenségeket, kordbbi kutatési
eredményekkel 8sszevetni, ha ezt indokoltnak latja. Altalaban a kutatonak az alabbi fel-
adatokat kell elvégeznie:

1. a kapott informéciok értékelése,

2. az informacidk kiegészitése méasodlagos adatokkal,

3. alehetséges kovetkeztetések levonasa,

4. javaslatok készitése a lehetséges dontésekre,

5. a meghizé szamara prezentacié keretében a legfontosabb megallapitdsok dsszeg-

zZése.

A piackutatd az elemzést 6sszegz6 tanulményt a megbiz6 igényei szerint késziti el.
Altalaban jellemz6 felépités:

. cimoldal,

2. tartalomjegyzék,

3. mellékletek, tablazatok, abrak jegyzéke,
4. szbveges értékelés részei:

- bevezetés, amely foglalkozik a

kutatéasi céllal,
- amintakészités modszerével,
- aminta nagysagaval és
- az adatfelveétel idejével,
- alegfontosabb megallapitasok témor dsszegzése,
- akutatds megallapitéasai,
- részletes elemzés,
- szOveges értékelés,
- tablazatok és abrdk mutatjdk be a meghataroz6 adatokat,
- javaslatok, amennyiben a megbizo erre igényt tart.

A szervezetek dontés el6tti szakaszban gyakran keriilnek abba a helyzetbe, hogy mér-
legelnitk kell:

- maguk gydjtsenek adatokat, hasznaljak a sajat informaciorendszeriiket, vagy

- kils6 kutatokkal végeztessék el a sziikséges adatgydijtést, informécioszolgéltatast.

Ehhez mindenekel6tt az sziikséges, hogy a szervezet el tudja donteni, milyen marke-
tingproblémaval kerilt szembe, milyen adatok adhatnak vélaszt a kérdésekre, és sajat ku-
tatoi el tudjak-e végezni az informécidgydjtést, feldolgozést. A szervezetekre jellemzd a
gyakorlatiassag, és ezért olyan kérdéseket tesznek fel, amelyekre altalaban csak a valésag
képes valaszt adni. ime néhany jellemz6 kérdés, amelyekre a marketingkutatas valaszt
adhat az elvégzett vizsgalatokbdl nyert adatok és ismeretek birtokéban:

- sportpiaci trendek,

- a célpiaci mozgasok,

- atervezhetd timogatésok,

- aversenytarsak varhat6 magatartasa,

- apiac arérzékenysége.

(=Y
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A piac- és marketingkutatasok meglehetésen koltségesek, ezért minden esetben meg-
fontolandd, mi jarhat nagyobb kockézattal és végs6 soron koltséggel: a hianyos informa-
ciok birtokaban hozott déntés, vagy a kutatas finanszirozésa.

A kutatasi modszereket, sportpiaci kutatdsok gyakorlatat néhany példaval mutatjuk
be.

- 1 Sportcipd8k piaci jellemz&i3t

Az Egyesiilt Allamokban 15,963 milliard dollart koltttek sportcipdkre 2002-ben, ez az el6z6
évhez képest 2,5%0-0s ndvekedést jelent. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztok 428,623 millié par
sportcipdt véasaroltak meg. Asportcipdpiac a kdvetkezé szegmentumokra oszthatd:

Artudatos. Atlagosan 36,61 dollart fizettek a vevok paronként, de a 13-17 évesek mér 47,73
és 50,74 dollart adtak a kivalasztott sportcipdért.

A régi j6 stilus kedvel6i. Aretro divat a sportcipdk piacan is megjelent. A20-30 évvel ezel6t-
ti modellek aratnak a fiatalok korében. Aszegmentum mérete: 11,4% volt 2002-ben.

Hoops Are Hot! A kosarlabdacipdk értékesitése 17%o-kal emelkedett 2002-ben. Asportcipék
egyedi kategdridiban ez volt a legnagyobb ndvekedes.

Afiatalok diktalnak. Az USA lakossaganak 20%-a 13-24 év kozétti, de a sportcipk 30%6-4t
0k vasaroljak meg.

El6nykeres6k. Az ar és a divat fontos, de a kényelem a vélasztasi dontésben megha-
tarozo.

2. LabdarGgé-mérkézések szurkoléinakijellemzgi

Asportszociologiai tudomany elismert tekintélye, Foldesiné Szab6 Gyongyidbegyik idészerl és
nagyon érdekes kutatasanak néhany megallapitasat ismertetjik, illet6leg segitségével az alta-
l&nosnak mondhatd, primer kutatasi modszert, valos esetben foglaljuk 6ssze.
A kutatas célja:
1 az NB l-es labdarugd-mérkézések kozonségének demogréfiai, szocioldgiai dsszetételé-
nek megismerése;
2. az egyes csoportoknak milyenek a szurkoldasi szokasai;
3. a mérkézés alatt melyek a meghatarozo szurkol6i szokasok;
4. milyen azonossagok és kulonbségek figyelhet6k meg a hazai, a kiilféldi, a févarosi és a
vidéki szurkolok kozétt.
Az alkalmazott modszer:
1 tobblépcsds mintavétel, a stadionokban és szektoronként, a Nemzeti Sport statisztikaja
alapjan a hazai nézészam 0,2%-a kertlt a mintaba, biztositva a reprezentativitast;
2. Kkérdezés: személyes interju, megfigyelés és mélyinterju forméban;
3. adatfeldolgozés, elemzés, szamitogépes programmal.
Az eredmények 6sszegzése, kdvetkeztetések.
1 Aszurkoldk kozétt alulreprezentaltak: a huisz éven aluliak és a kdzépkortiak. A 16 év alat-
tiak ardnya 5% 16-20 év kozottieké 1094 21-40 év kozottieké 5096 a 41-50 év kozottiek
aranya 15% az 51-60+x éveseké pedig 20%

3% SGMA International, 2002.
P Foldesiné Szabé Gydngyi, 1995, p. 18.
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2. Az iskolai végzettség szerinti megoszlas: 8 altalanosnal kevesebb: 19% 8 &ltalanos:
49%, szakmunkasképzd: 19% kozépiskola: 11%q fbiskola, egyetem: 2%

A meccsre jarés inditékai nagyon eltéréek, de a valodi szurkoldt a jatek remélt szépsége
motivédlja. Egy szurkolé megfogalmazasaban: ,,Nem vagyok hilye, latom, amit I&tok, a jaték
sz...abb, mint tavaly, és tavaly még sz...abb volt, mint tavalyel6tt. ... A futballért vagyok itt,
nevetséges, vagy nem. Afoci varazsaért, mert varazsa nekem még ennek a focinak is van. Es

m kilonben is, futball meccsnéz6k nélkiil fabol vaskarika (kozépkort szakmunkas).

- FTC- és UTE-labdarugé-mérkézéseket latogatdk inditékaikrdl (néhany személyes interju
Osszegzésével)d

Akedvenc csapat valasztasaban szerepet jatszottak a szUl6k, a baréti kir, a munkahely és laké-
hely. Erdemes megemliteni, hogy a lakéhely befolyasa inkabb az UTE-szurkoloknél jelentkezik,
s kevéshé az FTC-kedvel6knél.

Meghatarozo inditék a csoporthoz tartozés, amely mogott a gyokértelenseg kellemetlen
érzése, az identitaskeresés hdzédhat meg.J

Az idézett szerz6 (N. Homby) a dél-angliai kdzéposztalyt vizsgalja, és megallapitja: a vilag
leggyokeértelenebb teremtményei vagyunk, szivesebben tartoznank a foldkerekség barmely mas
kozbdsségéhez, nekiink viszont semmink sincs, legaldbbis semmi olyan, amit szeretnénk. Ezért
van minden szinlelt odaadésunk, ezért gydrjuk és szabjuk at maltunkat és kdrnyezettinket, hogy
viszonylag tlirhet6 kulturdlis identitast hozzunk létre a magunk szamara (uo.). Aszerzd a fut-
ballrajongokat vizsgalva jutott fenti megallapitasra, mint a sportmarketingcsoport interjukészit§
tagjai az FTC- és UTE-szurkoloknal.

A szurkoldk vélaszai megerdsitik az analdgiat. Mt jelent szamodra, hogy a Fradi/lUTE t&-
boréhoz tartozhatsz kérdésre adott valasz: ,,blszkén vallaljuk drukkerségiinket, és nem tudjuk
elképzelni az életiinket Ugy, hogy hétrdl hétre ne jarjunk ki csapatunk mérkézéseire”. Afradistak
bliszkék arra, hogy a ,,Fradi-csaladhoz” tartoznak, amelyet zaszlokkal, jelvényekkel, Gjsagcikk-
kivagasokkal, poszterekkel is jeleznek.

A stadionban megsz(inik a baratsag. A legjobb barétok, rokonok gydlélkodve szidjék egy-
mast, a csoporthoz tartozés, az azonosulas kényszere minden mast folilir. A mérkézések alatti
és utani agresszivitasban kisebb szerepet jatszik az egyéni frusztracié, mint a kézos csal6das
az eredmény miatt. A megfigyeléses tanulés elvezethet bizonyos viselkedési mintékhoz, ami
akar az agresszio is lehet. Pataki Ferenc®Ballitja, hogy ,.ha kilonféle csoportok kozti tartds és
hagyomanyos ellenségeskedés gyakorta lappangd szabalyokat kovet, és ritualizalt alakot Olt,
akkor ez ritualizalt agresszidnak nevezhet6”.

Ennek az agresszidnak a valos létét latszik alatdmasztani az egyik UTE-szurkol6 kijelenté-
se: ,,Szamunkra a Fradi az els6 szamu kozellenség, ha dsszekertiinénk velik, azt hiszem, dlni
tudnank.” A Fradi szenvedélyes szurkolgja szerint: ,,Gy(ilolom az UTE-t, az egész bagéazsban
nincs két normalis ember.”” A két fiatalabb szurkol6 nem ismeri a két csapat kozotti gydlolkodés
kordbbi okat (1952-1990 kozétti id6szak), csak amidta az esziket tudjék, utalni kell a masik
csapatot.

Adevians magatartas, a rombolas, a rasszizmus is része a két nagy csapat szurkolGtabora
viselkedésének. Sokat nem lehet ellene tenni, mert torvényesen csak rendbonténak tekinthetok,
akkor is, ha a poroltokat dobaljak ki a busz-, a vonatablakon, vagy utnakiildik az ellen6rt is.

3 K. M. és G. |. sportmarketing-prezentécid. 2006. aprilis. Tanar: Hoffmann Istvanna.
37 Nick Hornby, 1995. p. 53.
3B Pataki Ferenc, 1998. p. 117.
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Az alkoholnak is van szerepe. Vannak szurkolécsoportok, amelyek a mérkézés el6tt azért
fogyasztanak alkeholt, hogy feldobjak magukat, és vannak, amelyek inkabb az eredmény isme-
retében Ulnek be a kocsméaba csapatosan, hogy banatukat vagy dromiket dblitsék le.

Ez a kutatés is arra utal, hogy nem altalanosithaté a futballrajongdk devidns magatartasa,
de sokkal tobbet kellene foglalkozni vele, és a tanulas, tanitds hatékony eszkdzével kulturdlt
viselkedésre nevelni.

Mésodlagos forréasfelhasznalast mutat be a Shape magazin tartalomelemzése.®

Amagazin 6 célcsoportja a 18-29 éves nk (58%0) és a 30-39 éves korosztaly (32%6). Ama-
gazin életmddkeérdésekkel foglalkozik, a vilagpiacon vezet6 pozicidban van, s féként wellness-,
fittness-tanacsokat tartalmaz. Olvas6i a magasabb jovedelm(, sport- és egészségtudatos, jo
tarsadalmi pozicidban lévé nék. Az olvasok 73%o-a kdzép- és felséfoku végzettségd, 21% tanulo,
27% szellemi foglalkozasu aktiv keres6.

Alap havonta atlagosan 45 ezer példanyban jelenik meg (Kb. 70 ezren olvassak), munkatar-
sai kiallitasokat latogatnak, hogy a legfrissebb informaciokat kozolhessék. Afészerkeszté sze-
rint: a sportfogyasztasban és abban, hogy K mit csinél, az anyagi helyzet, a sport elérhetdsége,
és a divat meghatarozo. A lap folyamatosan méri az olvasok elégedettségeét, igényvaltozasukat
és a tartalom tervezésénél az eredményeket figyelembe veszik.

2000-2004 kozott a lapban megjelent témak megoszlésa:

1 aerobic 26%
2. futés, kocogés 13%
3. joga 11%

4. Kkerékparozas 10%

Anégy sportag a lap terjedelmének 60%-at toltotte ki, ami azt jelenti, az olvasok tobbségé-
nek érdekl6dése ezekre irnyult. Erthet6, hiszen ezek alkotjék a fiatalok s féként a nék divatos
sportagait.

Kiegészitd adat, hogy a lap olvasdinak 18%o-a férfi.

And6 Gergely Arpéad: A szabadiddsport fontossaga és megjelenési formai tarsadalmunkban, kulnés tekintettel
az egyetemistakra. XVII. OTDK Il. helyezett. 2005, pp. 36-37. Konzulens: Neulinger Agnes. BCE.



6. fejezet
A magyar sportpiac kornyezete

,»Az emberi természet Iényeges dsszetevije
az oromsziikséglet és az a hatés,
amit ez a magatartas gyakorol.™

(Scitovsky Tibor)

A marketingtevékenység mindig céltudatos, és meghatarozott vevékre iranyul. A vevék
alkotjak azt a kozvetlen potencialis piaci kdrnyezetet, amelyet a marketing-eszkdzrend-
szer optimalis kihasznéaldsahoz a makrotényez6knél jobban meg kell ismerni, és a terve-
zesnel figyelembe venni, mert a tennivalok kdzéppontjaban a szolgalni kivant vevo all.

A magyar gazdasagban az atalakulas miatt még indokoltabb a fogyasztoi piac alapo-

sabb megismerése. A magyar szervezetek csakugy, mint a fogyasztok, még tanuljak a ver-
senyt, az areltéréseket, a reklam témegességét, a valasztékok gyors béviilését, amelyek
mellett az inflacio és szamtalan, kordbban nem ismert tarsadalmi, gazdasagi jelenség ke-
rult el6térbe. Mindezek leginkdbb a keresletre hatnak, ezzel kapcsolatban néhany altala-
nosan érvényes tényez6re érdemes felhivni a figyelmet:

- Ajovedelem emelkedése vagy csokkenése a kiadasi, fogyasztasi szerkezet valtoza-
sat eredményezi.

- Az arak véltozasa, ajovedelmekéhez hasonldan, a fogyasztési szerkezet mennyiségi
és min@ségi valtozasat vonja maga utan.

- A lakossag iskolazottsagi, mlveltségi szinvonalanak javulasa differencialt igénye-
ket és tomeges fogyasztasiszerkezet-valtozast indukal.

- A haztartdsok gazdalkodasi magatartasat szamtalan egyeni és tarsadalmi norma
modositja.

- Avarosiasodas, az infrastruktura fejlettsége a kulturalis javak fogyasztasanak néve-
kedését eredményezi.

- A politikai, gazdasagi stabilitdis meghatarozza a lakossag kozérzetét, és takarékos-
sagban vagy koltekezésben nyilvanulhat meg.

- Atermelési szinvonal, a kindlat mennyiségi, mindségi 0sszetétele befolyasolja a la-
kossag életkorilményeit, a lakdsok felszereltségét, a vagyonosodas lehetségeit.

- Agazdasag- és kultartérténeti tényezdk atoroklédve befolyasoljak az adott tarsada-
lomban a szok&sokat, és hagyomanyok formdjaban segitik vagy fékezik az (j jelen-
ségek elfogadasat.

- A kereskedelmi halozat fejlettsége, korszer(isége az eladasra kinalt a&rutémeg érté-
kesitését szolgélja, szinvonala meghatarozza nemcsak a vésarlas kulturaltsaganak
korilményeit, de az értékesités hatékonysagat is.

- Akommunikéacids eszktzok fejlettsége az informacidaramlas mélységét, szélességét
hatarozza meg, segitve vagy nehezitve a szervezet és vevdi kozotti kapcsolattar-
tast.

- A nemzetk6zi munkamegosztasban val6 részvétel mértéke serkenti vagy korlatoz-
za a szervezet belsd piaci tevekenységét, illet6leg utat nyit a versenynek, ami a fo-
gyasztdi igények jobb kielégitése mellett a kereslet valtozédsahoz is hozzajarul.
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A fogyasztoi kereslet valtozéasa szoros kélcsonhatasban van a termel6i piac valtozésaval,
mert a szlikségleteket a piacon megjelend termékek és szolgaltatasok kozul val6 valasztas-
sal lehet kielégiteni. Atermelésnek tehat kardinélis szerepe van nemcsak az adott idépont-
ban jelentkezd kereslet kielégitésében, de annak fejlesztésében is. A fogyasztasicikk-agazat
fejl6dését alapvetden befolyasolja a termel8eszkdz-gyartas, amit itt szélesen értelmeziink,
beleértve a sportlétesitmények felszereléseit, berendezéseit, a csarnokok épitését vagy az
eredményjelzé rendszerek Kivitelezését is.

Fontos informacidt jelentenek a sportpiac alakuldsa szempontjabol is a népesség ada-
tai. Ezekkel roviden foglalkozunk, néhény adatra 6sszpontositva, annak érdekében, hogy
felhivjuk a sportvéllalkozok vagy -szervezetek figyelmét ezekre a nélkilézhetetlen infor-
maciokra.

A népesség fobb demografiai jellemzéi

,»A kocogés nagyon hasznos.
Jo a labnak, a bokéanak.
Nagyon j6 a talajnak is.

Ugy érezheti, sziikség van ra."

(Charles M. Schulz)

A népesség szaménak alakulédsa mér a nyolcvanas évek elején jelezte az iparosodott orszagok
tobbségében jelentkezd negativ tendenciat, amelyet a demografusok nem gydznek eléggé
hangsulyozni, nevezetesen a népesség fogyasat. A 6.2. tablazat adatai jelzik a magyar né-
pesség szamanak alakulasat.

Az adatokbol viladgosan kitiinik, hogy 1990 és 2000 kdzo6tt a magyar népesseg 334 ezer
fével csokkent. Az élve sziiletések szama 1999-ben nem érte el a 100 ezret, holott 220
ezerre lenne szlikség ahhoz, hogy a népesseg szama valtozatlan maradjon. Sikernek érté-
kelheté ugyanakkor, hogy a n6i generacié élete folyaman elért végsé gyermekszam csok-
kenése megallt.

6.2. tAblézat. A magyar népesség szdmanak alakulasa 1990-2000 kdzott (ezer fében)

1990 1991 1992 1993 1994 1995 2000
0-14 éves 2130,5 2063,7 20098 1958,0 19208 18699 18365
15-19 éves 59568 59974 60314 6 056,5 6071,6 60820 60807
Férfiak
60 évtdl,

nok 55 évt6l 22875 22937 2296,0 22957 22946 22937 22951
Osszesen 103748 10348 103372 103102 102870 102456 100403

Természetes -19 -1,9 -2,6 -3,1 -3,0 -3,3 nincs
szaporodas adat
(ezrelék)

Forrés: Tények kényve '97, 526. old. KSH, 2000. Népszamlalasi adatok.
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6.2. tablazat. Testedzésre, szabadban végzett mozgasra forditott id6 naponta (perc)

Evek Férfiak N6k
1976-77 13 9
1986-87 1 6

1999 18 10

Forrés: Tények konyve '97, 548. old. KSH. Térs. stat., 2000, 9. old.

A sportpiac szaméra fontos statisztikai adat az is, hogy mennyi id6t fordit a magyar
lakossag szabadid@s tevékenységre. Ez a szamsor 1976-77 6ta elég szegényesen alakul:

A magyar sportpiacot vizsgalo kutatasok néhany érdekes megallapitasa jol illusztral-
ja azt a kdrnyezetet, amelyben az ezredforduld kdzelében a sportvallalkozasoknak és a

lakossagnak egymasra kellene talalniuk. A sportpiac fébb versenytényezdit a 6.2. dbra
mutatja be.

Komyezet
Helyettesitd termék
Szallitok Sporttermelk Fogyasztok
Meédidk
\llalatok
Munkaer@piac
Sportolok, edz6k
Gazdasagi-politikai  Kuiturdlis Szabalyozési Nermzetkdzi

Forrés: Dénes-Misovicz, 4. old.
6.1. &bra. A sportpiac f6bb versenytényez6i

A szerz6k mintegy 15 év sportpiaci véltozasait elemzik, és megallapitasaik nem a leg-
kedvez6bb képet festik a kdzeli jov6rél sem. A sport makrokémyezetét politikai, jogi, gaz-
dasagi és kulturdlis tényezO6k fliggvényében vizsgaljak.

A marketingtevékenység szempontjabdl a jovét meghatarozé tényez6k sordban kulo-
nds figyelmet érdemelnek az ugynevezett makrotrendek. Ezek kozil a legfontosabbak:

- ajovedelem és a gazdasagi fejl6dés tendenciéi,

- amunka- és szabadidg arénya illetve mértéke,

- az értékvaltozasok,

- anépesség szamanak valtozasa,

- asport- és gazdasagpolitika.

Atrendeket kissé dsszevontan vizsgaljuk, mindenekel6tt azért, hogy lassuk, miként ta-
jékozodhatunk a gazdaségi, tdrsadalmi adatok segitségével a sportpiac kdrnyezetérdl és
annak vérhat6 modosulédsarol. Segitségiinkre lesznek a hosszabb id6tartamot bemutatd
statisztik&k és tanulmanyok is.



92 Sport, marketing, szponzoralas

Koérnyezeti hatasok a magyarorszagi sportpiacon

A versenysport megbecsilésének Magyarorszagon tobb évtizedes hagyomanyai vannak,
amelyek még ma is jellemz6ek, bar a lakossag attitlidje kevésbé pozitiv, mint a korébbi
tarsadalmi-gazdasagi berendezkedés alatt. Ennek az lehet a magyarazata, hogy a nyil-
vanossag révén gyanussa valt a finanszirozas és az eredmények tisztességes volta is. Az
élsportoldk kivételezettsége ma mar kevésbé természetes, mint korabban volt.

Ugyanakkor Magyarorszagon torténelmileg is gyenge hagyomanyai vannak a tomeg-
sportnak, amit az orszag szegénysége, a varosiasodas késdi induldsa, az iskolazottsag
alacsony szinvonala, valamint legujabban a rendszervéltozas okozta Gjszer( életkdril-
mények hatasa is magyaraz. Vannak azonban mar annak is jelei, hogy bizonyos rétegek
mozgasigénye kifejezetten megnyilvanul, ami kedvez6en befolyésolhatja a kbvetd maga-
tartast csoportokat is.

Szoros a kapcsolat a sportban valo6 aktiv részvétel és az iskolai sportélet kozott is. En-
nek voltak bizonyos hagyomanyai Magyarorszagon, amelyeket Gjra kell éleszteni. Mar-
ketingszempontbol az iskolasport nem kelléen feltart, a résekre nem figyelnek fel a poten-
cialis vallalkozdk, és nem segitik elé olyan generécio kifejlédését, amely a kés6bbiekben
is rendszeresen sportolna, mindenekel&tt az egészsége védelme érdekében.

A sportkultdra nem teremtédik meg magatol, azt azoknak kell ¢szténdzniuk, akik
meg akarnak élni bel6le, és szolgalni kivanjak az erre torekvOk egészséges életmodjat.
Jellemz6, hogy a magyar lakossag bizonyos csoportjai mér kdvetni kezdték a fejlett ipari
orszagok vezet6 rétegeinek egészségtudatossagat, ami azzal is egyutt jar, hogy tobb id6t
széannak a szabad idejukbdl testlik karbantartasara.

A lakossag anyagi helyzetének differencidlodésa magaval hozta a sportpiac valtozasat
is. A kisebb jovedelmii csoportok kevesebbet képesek szabadidds tevékenységre fordita-
ni, tehat romlott a fizet6képességiik, ami a piac zsugorodasat eredményezte.

Nagy avaloszinlisége annak, hogy a magyar sport altalanos minéségromlasa, a poten-
cialis szurkolok, néz6k vagy résztvevlk szamanak csokkenése és az anyagi helyzetben
bekdvetkezett differencialédas egylittesen hat a sportpiac kedvezétlen helyzetére. Nem
kis szerepe van a sportpiac alakuldsdban annak is, hogyan oszlik meg az aktiv népesség
id6felhasznalasa, vagyis hogyan alakul idémérlege. Osszehasonlité adatokat mutatok be
harminc évre a 6.4. tablazatban.

Az id6émérleg aranyainak valtozasa jelzi a gazdasagban és tarsadalomban a vizsgalt
harminc év alatt bekdvetkezett alapvet6 fejlédést.

- A keresOtevékenységre forditott id6 mindkét nembeli népességnél csokkent, de

a n6knél kisebb mértékben, mint a férfiaknal. Ez abbol adddik, hogy a n6k a f6
keres6tevékenység mellett a mez6gazdasagi termeléssel 6sszefliggd munkékra a
ferfiaknal kevesebbet, de a haztartasra kozel hdromszor tobbet forditottak, és for-
ditanak is.

- A szabadon felhasznélhaté id6 a harminc év alatt mintegy 60%-kal nétt, napi kb.

3 orérol a férfiaknal majdnem 5-re, a n6knél pedig 4-re. Ebbdl azonban 2,5 6rét a
tévénézés kot le, tehat az atlagok szerint tovabbi 1,5-2,5 6ra jut mozgasra, olvasasra,
hézon Kivili szérakozésra stb. Ebb6l kellene a sportolésra is id6ét szakitani, amire
szikség is lenne az egészséges életmodhoz.

Ezek az adatok arra figyelmeztetnek, hogy a sportpiac a napi szabad id6 legfeljebb felét
hodithatnd meg, ha jo marketingmunkéval harcot inditana a potencidlis ugyfelekért.
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6.4. tablazat. A 18-60 éves népesség atlagos napi id6beosztasa (perc)
Férfiak N[o] ¢
1963 1977 1986 1999 1963 1977 1986 1999
1 Téarsadalmilag kotdtt id§ 606 551 541 503 612 593 570 540

1.1 Héztartas 96 103 103 65 384 293 285 182
1.2 Kozlekedés 60 74 71 76 24 55 55 61
2. Fiziologiai sziikségletek 660 659 650 670 672 659 652 665
3. Szabadon felhasznalt 174 230 248 266 156 188 215 236
Osszesen (1-3.) 1440 1440 1440 1440 1440 1440 1440 1440
Tévénézés 24 95 111 149 24 84 101 140
Tévémentes szabad id6 150 135 137 117 132 104 114 9%
Tévé a szabad id6 %-4ban 134 41,3 44,8 56,0 153 44,7 47,0 59,0

Forrés: Tények konyve '97,545. old. A lakossag id6felhasznalasa, KSH, 2000,8-9. old.

A szabad id6 mai felhasznalési szerkezete is elemzést érdemel, mert a sportpiacnak
kemény versenytarsakkal kell megkiizdenie az atlagfogyasztok idejéért. Az adatokat a
6.5. tablazatban mutatom be.

Az id6mérlegadatok az atlagokat mutatjak, ezért indokolt azt is tekintetbe venni, hogy
ma mar vannak Magyarorszagon is olyan csoportok, amelyek részben tébb szabad idével
rendelkeznek, részben tudatosabban élnek, mint az atlag. Jellemz6 ezekre a csoportokra,

6.5. tablazat. A 18-60 éves népesség atlagos napi id6beosztasi szokéasainak valtozasa nemek szerint

(perc)

Tevékenységek Férfiak N6k

1963 1977 1986 1999 1963 1977 1986 1999
Olvasas, tanulas 54 47 50 26 30 26 39 24
Radid-, magno-, 24 8 6 7 18 3 2 3
lemezhallgatas
Tévénézés 24 95 111 149 24 85 101 140
Kulturalis és 6 6 5 5 6 3 3 3
sportrendezvények
Tarsas szabad id§ 54 58 56 52 48 39 42 44
Séta, kirandulas, sport 6 13 12 18 6 10 6 10
Egyéb 6 7 3 7 24 22 198 4

Forrés: Tények konyve '97, 546. old. KSH, ibid. 9. old.
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hogy keresletet jelentenek az Uj sportdgakban, mint a golf vagy fallabda, biliard, illetve
altalaban a tarsas, klubszer( kérilmények kozott végezhetd testedzések.

Ez a csoport az uj véllalkozoi, feltérekvd vezetd réteg, amely utdnozza a fejlett ipari
orszagok polgarait, masrészt sajat maga is tudatosabban alakitja az 0j polgéri értékeket.
A kés6bbi fejlédés soran referencia- és aspiracios csoporthatastakka valnak az 6ket kdve-
t6 piaci szegmentumok szaméra, ezért a sportpiacon mar ma érdemes igényeik kielégi-
tésére gondot forditani. Ma ezek a csoportok jelentik a mintat, gyakran a mogottuk allok
szdméra kovethetetlen kils6ségekkel, demonstrativ fogyasztassal, ami azonban jolétuk
és tarsadalmi presztizsiik novekedésével megkopik, és inkdbb a kevéshé hivalkodé, de
értékhordozo fogyasztés valik sajatjukka.

A statisztika meglehet6sen szomoru képet mutat. A férfiak atlagosan napi 18, a n6k
pedig 10 percet toltenek olyasvalamivel, aminek kdze van a sporthoz. Az éatlag azonban
mindig félrevezetd, mert azt jelenti, hogy vannak, akik sokkal tobb, és akik sokkal keve-
sebb id6t forditanak ilyen tevékenységre.

Itt érdemes megemliteni a makrotrendek koziil azokat az értékvaltozasokat, amelyek
Magyarorszagon még nem éreztetik hatasukat. Arra kell gondolnunk, hogy a fejlett ipari
orszagok lakossaga kozel két évtizeddel ezel6tt ismerte fel értékként a meghosszabbodott
életet, és sokat tesz azért, hogy egészségesen éljen hosszU ideig. Nalunk az atlagos var-
haté élettartam Eurdpaban a legalacsonyabbak k6zé tartozik. 1997-es becslések szerint
a férfiaknal 62, a n6knél 72 év. Ezzel szemben Hollandidban a férfiak 74, a n6k pedig 80
évvel szamolhatnak. Erdemes azt is megjegyezni, hogy a leghosszabb varhato élettartam-
ra a japanok szamithatnak, a férfiak és a n0k is 80 éves vagy annal id6sebb kort érhetnek
meg. Ebben minden bizonnyal szerepe van a hagyomanyosan egészséges taplalkozéasnak,
a mozgasnak és a szerény életmdédnak is.

A sportpiac masik, ma mar joval gyorsabban ndveked6 része a sporttermékek piaca,
amely két fontos tényezének kdszdnheti mai helyzetét.

- Asportos 01tozkddés jelentds piacot teremtett, szinte minden korcsoportra jellemz6

viselet lett, beleértve a cipbket és a fels6ruhazatot egyarant.

- A sporttermékek piacain jelent6s versenyt tdmasztottak a nemzetkdzi nagyvallala-

tok, amelyek az Adidast kovetve jelentek meg a magyar piacon, amelynek mérete
- nem kétséges - relative kicsi, de a nemzetkdzi verseny olyan kemény, hogy a leg-
kisebb piac is figyelmet kap a legnagyobb cégekt6l is.

A multinaciondlis cégek szdmara minden lehetdség tavlati piacot jelent. A hazai val-
lalkozok ma még nem képesek marketingszemlélettel gondolkodni, s a sporttermékek
piacait is atengedték és tovabbra is dtengedik a kiilféldi versenytarsaknak.

Arrol sem feledkezhetiink meg, hogy a sporttermékek nagyvasarloit a sportlétesit-
mények, a sportszolgéltatasokat nyujtok jelentik. 1991 és 1996 kozott 580 (j tornaterem
vagy -csarnok épllt az orszagban, s az elmult években a nagyvallalatok némelyike (pl.
Tiszaujvarosi Vegyi M(vek) sajat dolgozdinak és a varos lakossadgéanak jelent6s beruha-
zassal épitett sportcsarnokot, uszodat. Ebben mar megjelenik a szervezetek k6zdsségi
orientacidja, mert tarsadalmi marketingtevékenységben gondolkodva épitik imézsukat.
Ezt kedvez0 jelenségnek tekinthetjik, mert a kdrnyezetben bekovetkez6 valtozasok ked-
vez0 irdnyba maddosithatjak a fogyasztok magatartasat, a keresleti oldalt, amely nélkil a
kindlatban sem varhatunk fejl6dést. A kereslet és kinalat egyméast megtermékenyit6 fej-
I6désében meghataroz6 szerepe van tobbek kdzott a szikségleteknek és a kielégitésiikre
motivald bels6 késztetéseknek.
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Hazai sportélet, sportszervezetek

»Minden szervezet hierarchikusfelépitési. Egy adott szinten
dolgozok a felettiik 1évéket szolgaljak. Tehat minden szervezet
emberek strukturalt csoportja. A strukturalatlan csoport - csécselék.

A csteselék pedig sohasem akar mést, csak rombolni.”
(Theodore Levitt)

A hazai sport kérnyezetének megismeréséhez elengedhetetlen a magyar sportiranyitas,
a sport szervezeteinek attekintése. A Nemzeti Sportszdvetség feladatait, tagszervezeteit
stb. mar targyaltuk. Itt csak azokra az orszagos szervezetekre térlink ki, amelyek az 6n-
kormanyzatokban, a szakszdvetségekben szerepl8i a hazai sportéletnek.

Torténelmi tavlatban vizsgdlva mar a 15. szazadtdl kezdve szamtalan pedagogus, or-
vos, torténész, koltd, ird és nem utolsésorban politikus térekvéseiben jelentkezett, Balassi
Bélinttol kezdve Zrinyi Mikldson at Széchenyi Istvanig, a harmonikus fizikai és szellemi
nevelés fejlesztésének gondolata. Még a kiegyezés (1867) el6tt, 1863-ban alapitottdk, az
alapszabdlyat els6ként magyar nyelven megfogalmazé Nemzeti Torna Egyletet, amely-
nek Kemény Ferenc is tagja volt.

Fontosabb sportszervezetek

A Magyar Olimpiai Bizottsag

A MOB 1895. december 15-én alakult, tehat mar tobb mint 100 éve. A MOB élete folyamén
tobbszor is atalakult, mai szerkezetét 2001-ben nyerte el, s valt 6nallo testiletté, demokra-
tikus felépitéssel és alapszaballyal. 1989-es tagok kozil alig 30-an maradtak meg, egydttal
47 (j tag kerllt a testiletbe, ahol a nemzetkdzi iranyzatoknak megfeleléen, a hélgyeket
huszéan képviselték. A 18 olimpiai bajnok mellett 18 tovéabbi olimpiai résztvevd volt talél-
haté a MOB 152 f6s testiiletében, amely 2006-ra 178 f6re gyarapodott. A MOB m(ikddé-
séhez szlikséges anyagi alapok az allamhaztartas alrendszereit6l kapott timogatasokbol,
illet6leg marketingtevékenységhdl szarmaznak.

Nemzeti SzabadidGsport Szdvetség
A szdvetség 2001. majus 26-an, a sporttérvény szellemében, jogel6d nélkil, 7 6nallé orsza-
gos sportszévetség koztestiileteként jott létre. Alapitd tagjai: Fogyatékosok Nemzeti Sport-
szovetsége, Magyar Didksport Szdvetség, Magyar Egyetemi és F8iskolai Sportszdvetség,
Magyar Kerékparos Turazok Szovetsége, Magyar Szabadid@sport Szovetség, Magyar Tech-
nikai és Tomegsport Klubok Orszagos Szdvetsége és Magyar Természetbharat Szdvetség.

A szovetség célja a felnbttek, a gyermekek, az ifjusag testkulturdjanak magasabb szin-
vonalra emelése, testnevelési igényeinek érdekképviselete. A tagok szdma meghaladja a
130 ezer f6t, és tagszervezetek a megyék 85%-aban s a févarosban is megtalalhatok.

Fogyatékosok Nemzeti Sportszdvetsége (FONESZ)
A 2000. évi sporttérvény alapjan jott létre, s koztestiileti, orszagos hataskord ernydszerve-
zetként makodik.
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Magyar Didksport Szovetség

1987-ben alakult tarsadalmi szervezet, érdekvédelmi és érdek-képviseleti feladatot Iat el.
Ma az orszag legnagyobb gyermek- és ifjusagi szervezete. Alapfokd sportfoglalkozéstol
a didkolimpiakig versenyprogramokat szervez, tébb mint 300 ezer didknak. A versenyek
kozil legnagyobb az érdekl6dés az atlétika és a labdajatékok irant, népszeriek a futasbol,
kerékparozashdl allé duatlon és a mezeifuto-diakolimpiak is.

Nemzeti Sportszovetség

A korébban mar leirtakat (4. fejezet) itt csak kiegészitjuk. A szdvetséget 65 szervezet al-
kotja, amelyek megdrizték szervezeti, mikddési és gazdasagi onéallésagukat. A szdvetseg
tagja lehet minden, éltala nyilvantartasba vett sportagi orszagos szakszovetség: azon or-
sz&gos sportszdvetségek, amelyek adott sportagban, szakszovetség hidnyaban ellatjak a
szakszOvetségi feladatokat. Az elndkségben és a bizottsagokban 50-50%-ban képviseltetik
magukat az olimpia programjaban szerepld és nem szerepld sportagi szovetségek.

A Nemzeti SportszOvetség alapitéja az NS Sportambulancidnak, amelynek célja a Magyar-
orszagon megrendezésre keriil§ sporteseményeken megseérilt sportolok azonnali, szakszer(, str-
gBsségi, sportorvosi ellatadsa, magasan képzett és mobil ambulancidval, illetéleg sziikseég esetén
tovabbi ellatast nyjto egészséguigyi intézmenyekbe szallitdsa és annak szervezése. Létrehozoja és
miikodtet6je a sportinformécios rendszernek, amelynek segitségével pontos és objektiv adatokat
kaphatunk tébbek kdzott a sportegyesiiletek, sportolék szamardl, az eredményekrdl.

Hazai sportjog

»Egy jog 6nmagaban nem érvényes,

csupan a neki megfeleld kotelezettségekkel.

Egy kotelezettség, melyet nem ismer senki,

nem veszit semmit az erejéb6l. Egy jog, amelyet
nem ismer senki, nem sokat ér.""

(Simone Weil)

Magyarorszagon el8sz0r 1921-ben hagyott jova az Orszaggy(ilés torvényt a testnevelés-
rél. 1950-ben a sportigazgatast a tanacsrendszerbe illesztették. 1993-ban orszaggyflési
hatarozattal, majd 1996-ban és 2000-ben torvényi szinten sziiletett szabalyozas, amelyeket
2004-ben részben modositott a térvényhozas.

A sportjog Ugynevezett vegyes szakjog, amely maganjogi és kdzjogi elemeket egyarant
magaba foglal. A sportjog sok més jogi teriilethez kapcsolodik, igy az alkotmanyjoghoz, a
kdzigazgatasi joghoz, a polgari joghoz, de vannak nemzetkozi jogi, munkajogi, pénzigyi
és buntet6jogi vonatkozasai is.

Dr. Nemes Andras, a TF tanszékvezet6 egyetemi docense a kovetkez6ket emliti azok
kozil az életviszonyok kdzil, amelyeket a sportjog szabalyoz:H

- testnevelés és sportolas alkotmanyos alapjai,

- teljesitményfokozas tiltott eszkdzeinek hazai és nemzetkdzi jogi megitélése,

- sportszakmai képesitések,

4 Nemes Andras tanszékvezet6 (TF). el6adéasa, BCE, 2006. aprilis 4.
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- sportbeli elismerések,

- sportfegyelmi eljarasok és sportbirdskodas,

- sportrendezvény-biztonsag,

- nézO6téri erbszak,

- sportoldi személyiségvédelem.

1996-ban az Orszaggydilés az Alkotmannyal, az Eurdpai Sport Chartaval és a nemzet-

kozi szerz6désekkel 6sszhangban fogadta el a LXIV. torvényt a sportrél, amelynek bizo-
nyos szakaszait a parlament 2000-ben és 2004-ben modositotta. A torvény altal érintett
legfontosabb tertletek:

- Ertelmez6 rendelkezések, ahol ajogalkotd definialja a sporttdrvény alkalmazasaban
érvényes fogalmakat, mint sporttevékenység, versenysport, sportol6 (amatdr és hi-
vatasos), sportszervezet.

- Allami feladatok.

- Helyi énkorméanyzati feladatok.

- Orszagos Testnevelési és Sporthivatal mint a kormany iranyitasa alatt mdkodé,
onall6 orszagos hataskorl allamigazgatasi szerv feladatai.

- Sporttanacs lényegi feladatai.

- MOB miikddésének jogai és kotelessegei.

- Sportagi szakszovetségek feladatai, szervezetiik és miikddési szabalyaik a torvé-
nyes felligyelettel egyaitt.

- Sportkdzalapitvanyokra vonatkozo rendelkezések. Létrehozza a Gerevich Aladar
Nemzeti Sport Kdzalapitvanyt (NSKA), a Wesselényi Miklds Nemzeti Ifjlségi és
Szabadidésport az Egészséges Eletmodért Kozalapitvanyt (NISZKA).

- Sportcélokat szolgalo pénzeszkdzok megoszlasa a kézalapitvanyok kozott.

1996. évi LXXIX. torvény a tarsasdgi adorol és az osztalékrol 8. 8 (1) bekezdés tartal-
ma értelmezhet6 a szponzoralas szabalyozasaként is, amikor kimondja: ,,Az ad6zéas el6t-
ti eredményt noveli: n) az ad6évben visszafizetési kotelezettség nélkul adott tamogatés,
juttatds, véglegesen atadott pénzeszkdz és térités nélkil atadott eszk6z kdnyv szerinti
értéke." Ennek értelmében a tdmogatassal a szervezetek nem veszitenek (ad6zés el6tti
eredményt ndveld korrekcios tétel), de nem is nyernek. Kézhaszni szervezet timogatasa
esetén mar adomanyozasrél beszéliink, ami ad6zas elétti tételként vehet6 figyelembe.4l

A 2000. évi CXLV. térvény tul szabalyoz, atszervezi a kozalapitvanyokat, nem hatéa-
rozza meg pontosan az 6nkorményzati feladatokat, a timogatdsok mértékét a megyei
onkorményzatokra bizza. Emiatt jelent6s killénbségek keletkeznek a sportfinanszirozés-
ban. Felsorolja azonban az adomanyozas formait, és felsorolja a pénzbeli, a térités nélkili
eszkozatadast, valamint az ingyenes szolgaltatdsokat is.

A 2004. évi mbdositas ezen a téren nem hozott Ujat, de a szponzoraldsban modosula-
sok jelentkeznek. Ezzel b6vebben a 14. fejezetben foglalkozunk.

4 Csernyanszky Judit: J6 adni és kapni is. Cégvezetés, 2001. december, p. 151.



98 Sport, marketing, szponzoralas

Sportfinanszirozas

A hazai sport anyagi forrésai:

- kozponti koltségvetés,

- kozalapitvanyi timogatas,

- Onkormanyzati koltségvetés,

- Uzleti bevételek,

- tdmogatasok (szponzorok - ezzel a 14. fejezet foglalkozik).

1998-ban 5,1 milliard forint és 3,2 milliard rendkivili tAmogatast nydjtott a koltségve-
tés az OTSH-n keresztul a sportnak, néhany szakminisztérium ezt 0,4 milliard forinttal
egészitette ki. 2002-ben az ISM szaméra jovéhagyott 14,4 milliard forintbdl 7,3 milliard
Iétesitményépitésre és korszer(sitésre kerult felhasznalasra, tehat az ,,é16" sportnél, az
inflaciot is figyelembe véve, kb. 23%-0s csdkkenés mutatkozott.

A megyei jogl énkorméanyzatok 2001-ben 2 millidrd forint thmogatéast nydjtottak a
sportszervezeteknek. A NSKA az éves kdltségvetési thmogatason tul a totd jatékadoja-
nak 100%-at és egyéb tAmogatasokat kap. A NISZKA a sorsolasos jatékok nyereségének
12%-aval kiegészitett kéltségvetési timogatassal gazdalkodik. Az allami sportfinansziro-
zas utolagos, tehat a szervezetek megel6legezik a rendezvényeik koltségeit.

Sport és EU

A sportrdl az EU alapszabalyai nem rendelkeznek. Attorést jelentett az Eurépa Tanacs
2000. december 7-9. kozotti nizzai csucstalalkozo6ja, amely meger6sitette az EB 1999. de-
cemberi, Helsinkiben rendezett csucstalalkozojan elGterjesztett sportjelentését. Eszerint
a sport iranyitasa a tagallamok feladata, a kbz6sségi jog a sport szocialis, nevelési, kul-
turélis funkcidit timogatja. Szem el6tt tartja, hogy az etikai kodex és a szolidaritas révén
a sport megdrizheti szocialis szerepét. Szinte minden mondatanak dokumentumértéke
van, kiindulasi pontként szolgalhat k6zdsségi és tagallami déntésekhez.

A tagallamok &sztonzik a sport dnkéntes tamogatoit, szervezGit tovabbi kozrem(iko-
désre, mikézben tevékenységikhdz kell6 anyagi tAimogatast adnak.
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6.6. tablazat. Kormanyzati és nem kormanyzati befolyas aranya a sportiranyitasban'®

Orszag
Spanyolorszag
Gorogorszag
Portugaia
irorszag
Franciaorszag
Luxemburg
Egyesilt Kiralysag
Belgium
Finnorszag
Svédorszag
Hollandia
Dénia
Ausztria
Németorszag
Olaszorszag

Nem kormanyzati %

20
20
30
30
30
40
50
55
60
65
65
70
75
80
80

Kormanyzati %

80
80
70
70
70
60
50
45
40
35
35
30
25
20
20

Képviselet
NSZ+0OB
OB
NSZ+0OB
OB
NSZ (OB)
NSZ (OB)
NSZ+0OB
NSZ (OB)
NSZ (OB)
NSZ (OB)
NSZ (OB)
NSZ (OB)
NSz
NSZ
OB (NSz)2

NSZ = Nemzeti Sportszdvetségbe olvadt Olimpiai Bizottsag, OB (NSZ) Olimpiai Bizottsagként miikodd Nemzeti

Sportszovetség.

£ Néador, 2002.
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Sportfogyasztd és fogyasztoi magatartas
a sportpiacon

,»A gazdalkodas tudomanya az ember szempontjabol haromféle, mint:

id6vel, egészséggel és pénzzel val6 gazdalkodas. Az id6vel valé gazdalkodashoz érteni tébbet ér, mint ha akdrmennyire jartas is
valaki az egészséggel vagy a pénzzel val6 gazdalkodasban. Mert csak az id6 visszahozhatatlan, mig a beteg vagy az anyagilag
leromlott ember ismét egészséges vagy jomodu lehet. Az egészséggel vald gazdalkodas azonban magasan felette all a pénzzel valé
gazdalkodasnak, mert a beteg, a nyomorék sokkal szerencsétlenebb, mint a szegény ember."

(Grof Széchenyi Istvan)

A sportfogyaszté nem sziiletik, hanem lesz. Utalok arra, a kordbban mar ismertetett tény-
re, hogy a sport, a mozgés az ember szdméra olyan igény, amelyet tanul, vagyis nem
vellink szlletett szilkséglet. Ennek a koriilménynek jelentds szerepe van tobbek kdzott
abban, hogy koronként és kultiranként valtoz6 a mozgas iranti igény, a mozgas formaja,
intenzitasa és tomegessége.

A magyar lakossadg mint sportfogyaszté meglehet6sen kezdetleges allapotban van, min-
denekel6tt a felismerésben, a mozgasigény témegességében, de a kinalati oldal sem mond-
hato éppen kihivonak. A sportfogyasztd kdrnyezetét a 6. fejezetben targyaltuk. A jobb meg-
értés erdekeben ki kell térnlink aszabad id6 mennyiségére ésfelhasznélaséara is.

Az idémérlegadatokbdl levonhatd kovetkeztetések

A magyar tarsadalom életmdédjanak valtozasat az iddmérlegadatok alapjan évtizedek 6ta
vizsgaljak a szocioldgusok és a statisztikusok is (Falussy, 1993, 2000). Abban minden szak-
ember egyetért, hogy a fizikai és a lelki egészség megteremtésében a munkaval toltott id6
és a szabadon felhasznalhat6 id6 aranyainak fontos szerep jut. A sportfogyasztas szem-
pontjabol természetesen mindket fajta idének van szerepe, mert a csokkené munkaid6
Ujabb id6t szabadit fel olyan tevékenységekre, amelyek kdzott a sport is fontos helyet
kaphat.

A Kozponti Statisztikai Hivatal idémérlegadatai, amelyek altaldban 10 000 megkér-
dezett6l kapott informaciokat jelentenek, és a 15-79 éves népességet reprezentaljak, azt
mutatjadk, hogy a népességnek mintegy 10%-a all valamilyen kapcsolatban a sporttal, a
rendszeresen sportolok szdma azonban alig 500 000.

Az adatok magyaréazat nélkil is szomoru képet mutatnak a magyar sportfogyasztok-
rol. A kdzép- és felséfokul iskolak tanuldi - csekély kivétellel - rendszeresen tesznek va-
lamit fizikai allapotukért, bar ebben a kényszer is érvényesiil. A testnevelési 6rak ugyan-
ugy kotelez6ek, mint az egyéb tantargyak. A feln6tt népesség aktivitasaval azonban nem
lehetiink tavolrol sem elégedettek. A sportstatisztikak jelzik a fogyasztas réseit, és arra is
figyelmeztetnek, hogy a lakossag olyan csekély hanyada mondhat6 valamilyen sport gya-
korléjanak is, ami talan még a mai egészségi allapot szinten tartasat sem teszi lehetvé. Az
eddigiek is arra utalnak, hogy a sportvallalkozasok nem egyszerlien megélhetési funkciét
toltenek be, de jelentds kildetésiik van a lakossdg mai egészségi allapoténak javitasa te-
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7.1. tablazat. Arendszeresen sportoldk szazalékos aranya egyes népességcsoportokon belil

Népességcsoport Népességen beldli A rendszeresen Arendszeresen
arany sportolok kozotti sportolok aranya
arany
Férfi 46,4 59,9 83
N§ 53,6 401 48
Osszesen 100,0 100,0 6,4
Budapest 185 26,8 93
Vidéki varos 36,7 417 73
Kdzség 448 31,5 45
Osszesen 100,0 100,0 64
Szellemi aktiv 19,7 30,0 98
Fizikai aktiv 40,1 25,6 41
Tanulé 6,8 314 298
Nyugdijas 24,6 110 13
Egyéb (htb., gyes) 838 20 nincs adat
Osszesen 100,0 100,0 64

Forras: Falussy, pp. 70-71.

7.2. téblazat. A rendszeresen sportolok szazalékos részvételi aranya az egyes sportagakban
a népességcsoportokon beliil

Sportag Férfiak N6k Budapest Vidéki Kozség Tanulok
varos
Labdarugas 3 - 9 17 37 19
Uszas 23 25 22 5 17
Atlétika 9 13 6 13 n 17
Kerékpar 7 5 10 5 4 4
Kézilabda 7 8 5 6 n 18
Tenisz 7 4 7 6 3 4
Kosarlabda 5 3 8 5 9
Asztalitenisz 5 4 4 4 -
Kocogés 4 6 - 6 4 4
Karate 3 - - - - -
Si 3 - 3 - - -
Kondicional6 torna - 8 8 - 5
Természetjaras - 5 5 5 - -
Réplabda - 4 - - - 5

Rendszeres sportol6 370 000 237000 169 000 266 000 172 000 194000
Forrés: ugyanott, pp. 72-74.
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rén is. A 7.2. tabldzatban néhéany sportstatisztikai adatot mutatok be annak illusztralasara,
hogy milyen mértékben ,,fogyasztanak™ egyes sportdgakat a magyar feln6ttek.

Az egyes sportadgakat rendszeresen gyakorldk szama tavolrél sem azok kedveltségét
mutatja csupéan, hanem a sportolasi lehet6ségeket is. Alig vitathatd, hogy a kerékparozas
kedveltségében az is szerepet jatszik, hogy azt barhol lehet mdvelni, egyedil és csopor-
tosan egyarant. Nem altaldnos az sem, hogy az egyes sportagakat rendszeresen gyakor-
I0k szervezetekhez is tartoznak, vagyis szakosztalyi tagok. Ezt illusztraljak a 7.3. tablazat
adatai is.

7.3. tablazat. Arendszeresen sportolok és a szakosztalyi tagsag Iétszamadatai sportdganként

Sportég és rangsor Legalabb heti egy alkalommal  Szakosztalyi tagsag (ezer f6)
sportolok (ezer f6)
Labdarugés 123,7 118,22
Uszas 110,7 84
Atlétika 65,5 352
Kézilabda 44.8 358
Kerékpar 38,0 09
Tenisz 331 15,9
Kosarlabda 28,0 18,9
Torna 26,5 8,7
Természetjaras 24,1 86,8
Asztalitenisz 23,9 17,9
Si 15,8 34
Roplabda 121 14,2
Osszesen 496,2 4559

Forrés: ugyanott, p. 75.

A magyar sportfogyasztok koziil a rendszeresen, legalabb heti egy alkalommal va-
lamelyik sportagban tevékenyen részt vev6k tébbsége szakosztalytag is. Arra is fel kell
azonban figyelnlink a természetjaras és a roplabda esetében, hogy a szakosztéalyi tagok lét-
szama tobbszordse (természetjarasnal 3,6-szerese) a rendszeresen sportolok szaménak.
Ebb6l arra kdvetkeztethetlink, hogy a tagok partfogoljak az adott szakosztalyt azzal, hogy
rendszeresen tagdijat fizetnek, de nem vesznek részt tevékenyen a mikddésében. A pia-
con tehat valamilyen motivacios rés van, amit ha felismertink, az okokat is felderithetjik,
és sajat hasznunkra fordithatjuk.

A rendszeresen sportolok kdzott azokban a sportdgakban magas a szakosztalyi tagok
aranya, amelyek csapatokhoz kétédnek, s ahol az intézményi feltételek, sporteszk6zok,
terem, palya stb. a tagsag szamara rendelkezésre allnak (pl. labdartgas, kézilabda, aszta-
litenisz, koséarlabda, roplabda, atlétika).

A sportolashoz felszerelés is szlikséges. Nincsenek birtokunkban a sporttermékek for-
galménak adatai, mert a statisztikédk a ruhéazati és jatékcikkekkel kapcsolatos kiad&sokat
és értékesitési kimutatasokat egytt kezelik. A KSH id6mérleg- és életmod-adatfelvételé-
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b6i ismert, a felszerelésre vonatkoz6 informaciék viszont mar nem fogadhatdk el, mert
kozel tiz évvel ezel6tti allomanyra vonatkoznak. Eppen az elmlt tiz évben véltozott a
ruhdzati divat olyan irdnyba, hogy dominans lett a sportolasra gyartott cikkek utcai vise-
lése is.

Atdmegsportokat is magukban foglalé tevékenységeket jellemezhetjik azokkal a hely-
szinekkel is, amelyeken végzik vagy végezhetik azokat. A helyszinek szerinti megoszlast
a 7.4. tablazat mutatja.

Elég magasnak mondhatjuk a kotott helyszinek aranyat, amely eléri az 6sszes helyszin
mintegy 65%-at. A legtdbb sportlétesitményt egyesiletek, iskoldk, munkahelyek tartjak
fenn, amelyeket a tagsagi, bérleti stb. dijakbdl finansziroznak.

Kozteruletek a helyszinei f6ként az Uszadsnak, az atlétikdnak, a labdartgéasnak, a ke-
rékparozasnak, a kocogasnak és a természetjarasnak. Az otthon, a lakasban végzett sport
tébbnyire a torna, az atlétika, a silyemelés és az asztalitenisz.

Ezen ateriileten is megmutatkoznak a marketinghianyossagok. Nagyon csekély hatast
fejt ki a sportpiac kinalati oldala annak érdekében, hogy a csalddok szereljék fel haztar-
tasaikat olyan sporteszkdzokkel, amelyeket szinte mindenki hasznalhat a nap minden
szakaban, korra és nemre vald tekintet nélkil. Gondolok példaul a szobakerékpérra, a
sulyzdkra, a bordasfalra, a jarogépekre stb., de a kerékpéarozés vagy a kirandulas a sza-
badban sem jelenik meg napi életiinkben mint szabadidds tevékenység oly mértékben,
mint amennyire indokolt lenne.

Erdemes azt is megvizsgalni, hogyan oszlik meg az egyes sportok mivelésének hely-
szine.

Labdartgas:

- 45% egyesiileti palya,

- 25% kozterilet,

7.4. tablazat. A valamilyen rendszerességgel sportold 15-79 éves népesség megoszlasa
helyszinek szerint

A sportolas helyszine Asportolé 15-79 éves népességen beliil
szazalékban ezer f6ben

1. Barki altal igénybe vehetd kozterilet 30,3 2371,7
(jatszoter, folyo stb.)

2. Egyesuleti sportpalya, fedett csarnok, 23,4 1835
uszoda

3. Iskolai sportpalya, tornaterem, tanuszoda 181 1421

4.  Otthon (lakas, haz, kert) 14,9 1171

5. Munkahelyi sportpdlya, fedett csarnok 6,8 53,3

6.  Kondicionald szolgaltatohelyiség, 2,1 16,4
szépségszalon

7. Kozosségi épllet (mivel6dési haz) 14 10,9

8. Egyéb hely 3,0 23,0
Osszesen 100,0 7840

Forréas: ugyanott, p. 78.
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- 16% munkahely,

- 14% iskola.

Uszés:

- 45% kozterulet (strand, folyo, t0),

- 43% uszoda,

8% iskola.

A jovd szempontjabdl legfigyelemreméltdbbnak az iskolai létesitmények tekinthet6k,
mindenekel6tt azért, mert a fiatalok onnan kikertlve tovabb mdvelhetnék valamelyik
megkedvelt sportdgukat, hiszen az iskolai palyakon gyakoroljdk a gyerekek és a fiatal
feln6ttek

- aroplabdazdas  62%-at,

- akosarlabdazds 38%-ét,

- az asztalitenisz ~ 38%-at,

- az atlétika 28%-at és

- atorna 26%-at.

A sportolés tovabbvitelét 6szténdzheti a sportpiaci kinalat, a sportfogyasztok magatar-
tasi jellemz6inek felhasznalasaval is.

Fogyasztoi magatartas a sportban

Az el6z06 fejezetben mar megismerkedtiink azokkal az &ltalanosnak mondhaté tényez6k-
kel, amelyek mint egyéni és kornyezeti feltételek meghatarozzak az ember magatartasat
bizonyos korilmények kdzott, azokat a formakat, ahogyan az emberek kifejezik attit(id-
juket, igényeiket, és ahogyan torekszenek sziikségleteik kielégitése folyaman a maximalis
elégedettségre szert tenni. A sportfogyasztd magatartdsanak vizsgalatanal ennek megfe-
lel6en csak a specifikumokra 0sszpontositunk. Ezt a modszert azért valasztottuk, hogy az
altalanosbdl kozelithessiink a specifikus felé, lehet6vé téve az ismeretek kdzotti szelekcidt
a mindenkori igényeknek megfelel&en.

A sportfogyasztd magatartasat leginkabb befolyéasolo tényezdk:

- aszocializécio,

- arészvétel és

- az elkotelezettség.

A harom tényezd jelent6ségét jobban attekinthetjiik, ha felvazoljuk azt a modellt,
amelyben az egyes tényezOk interakcidi is érzékeltethet6k. A 7.1. &bra mutatja be a fo-
gyasztoi magatartasra hatd tényez6ket a sportban.

A tényez6k hatéasa érthet6en jelentGsen differencialt. Erdemes a megértés érdekében a
tényez8k hatdsanak elemzése.

Csaléd, edz6k és oktatok. A csalad, az edzdk és az oktatok mint referenciacsoport szere-
pelnek, amelyek hatasat mar targyaltuk. A sportfogyasztasban szerepiik mindenekeldtt
az értékek, a kultara és az attitlid szempontjabdl meghataroz6. A sportfogyasztas nem
természetes része a csaladok sziikségletkielégitési folyamatanak, ezért alapvet6 tényez6 a
szocializacio, minthogy értékorientacidjaval a sport iranti igényt is a csalad teremti meg,
vagy legalabbis modellként szolgél a felndvekvé generacionak.

A csaladban a sport iranti igényt a sziil6k magatartdsa hatarozza meg. Nagy a valo-
szinlisége annak, hogy a gyerek is sportol, ha a szul6k, vagy legalabb egyikik, aktivan
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7.1 dbra. Fogyasztdi magatartdsmodell a sportban

részt vesz valamilyen testedzésben. A sziil6k adjak a mintat a sporttal kapcsolatos maga-
tartashoz is. Azokban a tarsadalmakban, amelyekben tudatosabb az egészség megGrzését
szolgald mozgaskultura, ott generdciok orokitik at ezt egymasra. JO példa erre Eszak-
Amerika, ahol ma mar legaldbb két-harom generacié hétkdznapi életéhez tartozik hozza
a testedzés valamilyen forméja, a kisgyermekkortol idéskorig. Hasonlo szerephez jutnak
a sportfogasok elsajatitasaban részt vevd szakértk, edz6k és oktatok, akik megkedvel-
tethetik vagy elvehetik a sportolni kivano kedvét az adott tevékenységtdl. Ez a hatds mar
az iskolaban elkezdddik, ahol a jo tornatandr kimagaslo eredményeket érhet el még a
kevéshé tehetséges gyerekkel is, ha a sport jatékossagat, a verseny élvezetét adja el a gye-
rekeknek.

A részvétel és elkotelezettség a sportban azt jelenti, hogy az egyén maga is alkotdja a
sporttermeék létrehozasénak. Ez az alkotd részvétel lehet kozvetlen, amikor az egyén aktiv
kozremikodéje, és lehet kdzvetett, amikor befogaddja, élvez6je a sportterméknek, amit
mésok allitanak el6 jelenlétében.

A sportkedveld fogyasztd sportismereteit nemcsak kozvetlen részvétellel szerezheti,
hanem kozvetetten, kommunikécion keresztil is. Nem ritkasag, amikor valaki konyvbél
tanul meg sakkozni, bridzselni, és amikor a gyakorlatban is ki kell probalnia tudésat,
meglep6 sikerrel alkalmazza az elsajatitott szabéalyokat.

Az elkotelezettség mindenekel6tt abban nyilvanul meg, hogy milyen mértékbenfogyasz-
tdja adott egyén altaldban a sportnak vagy bizonyos sportagaknak. Az igazan elkdtelezett
sportfogyasztora jellemz6, hogy tagja valamelyik egyesuletnek, szakosztalynak, bérlettel
rendelkezik, és igy rendszeres résztvev6 mint sportold, vagy mint néz6, befogado. Jellem-
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z0 az elkotelezett sportkedvelére, hogy gyermekeivel vagy partnerével is megkedvelted
valasztott sportagat, és igy valik csaladi tevekenységgé a sportban vald aktiv részvétel.

Az elkotelezett sportkedvel6 természetesen lehet egyszerilien egészseégtudatos ember is,
aki természetjarokent, kerékparozoként vagy masként, de rendszeresen sportol. Ez gyak-
ran tarsasadgokat dsszetartd tevékenység forméajaban nyilvanul meg, amikor egymas ked-
véért, az egyuttlétért keresik fel a sportlétesitményeket, -eseményeket. Ma mar Magyar-
orszagon is gyakori a tekepalydkon (bowling) val6 id6étoltés, amikor a versengés mellett
az egyttlét nyujtja az élvezetet, a kikapcsolddast.

Kulturalis normak és értékek. Azokban a tarsadalmakban, amelyekben

- averseny,

- akemény munka és

- afegyelem

jelentds értékmeghatérozo, értékalkoto, ott a sport kiemelkedd szerepet tolt be. Ez an-
nak kdszénhet6, hogy a sport - fuggetlenul attol, hogy amat6rok vagy hivatasos verseny-
z6k kozott folyik a viadal a gy6zelemért - mindig dramai, mert kétesélyes. A versengeés
pedig nélkildzhetetlen része a mindennapi életnek csakugy, mint a véllalkozasnak. A ver-
senyben részt vevd a kdrnyezetbél érkez6 kihivasokra valaszol, vagy felveszi a keszty(it,
amit az alkalom eléje vet, vagy sem. A versenyorientalt tarsadalmakban éppen a sportok
nyQjtjak azt a gyakorléeszkozt, amely az élettel egydtt jard allandé kihivasokra adhatd és
kaphato reakciokra felkészithet.

Meghat6 eseménnyel tisztelegtek a Benfica portugél labdarigé-valogatott jatékosai és a lissza-
boni mérkdzés 55 ezer néz6je ajaték kdzben elhunyt Fehér Miklds emlékének. A meccs el6tt, kdzben
és uténa is rola emlékeztek a gyepen s a lelatokon egyarant. Mar az Ures stadion is nevének hatal-
mas -fehérrel takart piros székekbdl rajzolt - betivel és a 29-es szammal fogadta a szurkoldkat.
A megtelt lelatdkon pedig mindenhol afényképét, a neki sz6l6 lizeneteket mutattékfel, vagy éppen
a magyar zaszlot lobogtatték. Tobbszor hangzottfel taps, és tizezrek ismételték skandalva: Miklos
Fehér, Miklos Fehér! A mérkdzés végén a Benfica 2:0-&s gy6zelme utdn egy Fehér arcképével
illusztralt zaszIot vittek korbe nagy ovacio kozepette. 8

Néhany jelz6, amelyek meghatédrozdak az amerikai tdrsadalom értékorientacidjaban:4

- jellemformalas,

- fegyelmezettség,

- versenyszellem,

- fizikai fittség,

- szellemi fittség,

- vallasossag és

- nemzeti érzés.

Ez a hét jellemz6 a sportot beépiti a tArsadalom hétkdznapi értékrendjébe, és megadja
az alapjat a jov6beni magatartasnak is. A ma felndvekv6, sportot értékel6 nemzedék az
utana kovetkezdnek ezt az értékrendet adja at. Vagy ennek az ellenkez6jét, ha az érték-
rendben a felsoroltak nem jelennek meg. Ezért indokolt a tarsadalomban a sport beépitése
a hétkdznapok értékrendjébe, mert az id6k folyaman ennek megfelel6 automatizmusok
alakulnak ki, és az egymast kovetd generacidknak csak az Gjat kell a hagyomanyoshoz
hozzaadniuk.

4 Muharay Katalin. Népszabadsag. 2004. februar 5., p. 26.
4 Edwards H (In: Mullin-Hardy-Sutton), 1993., p. 65.
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A valtozast egész tarsadalmakban is nyomon lehet kdvetni. Gondoljunk példaul az
afrikai futballistdk utobbi néhany évben elért kiemelked sikereire, vagy a magyar vizi
sport vilagszinvonalara.

Anorvég, a svéd vagy az osztrék siel6k kiemelkedd teljesitménye szinte megszokott,
csakdgy, mint az orosz vagy a kanadai jégkorongozdké. Ahol tartds, hideg tél van, ott
kedvezGek a feltételek a teli sportokhoz, és ehhez hasonldan, a meleg éghajlat kedvez a
szabadban gyakorolhaté sportoknak, példaul az Egyesilt Allamokban golfparadicsom
Kalifornia és Florida, ahol a napos, szaraz id6jaras kivételesen kedvezd.

A sportcégek piaci magatartdsa jelent6sen hozzajarulhat a sportok kedveltségéhez, a
részvétel formaihoz. A marketingmix milyensége, a marketingfeladatok szervezettsége
szerepet jatszik abban, hogy milyen sikerrel adhatok el a sporttermékek, beleértve a ren-
dezvényeket is. A sikeres sportvéllalkozasokra jellemz6 a marketingtudatossag, a tervek
fogyaszto-kdzpontusaga, amirél az el6z6 fejezetekben mar irtunk, és amit az eszkdzrend-
szer kés6bbi targyaldsakor részletesen is kifejtiink.

A sportban vald részvételben az ismertetett kiils6 tényez6k mellett jelent6s szerepet jat-
szanak a bels6 tényez6k, amelyek nagyrészt az egyén személyiségét6l, motivacioitol és a
kérnyezet 6szténzd voltatdl fiiggenek.

Az 6nimézs azt jelenti, hogy mindannyian kialakitunk magunkrol egy képet, amely ter-
mészetesen nagyon 0sszetett, hiszen az dnkép az esetek tobbségében inkébb azt dbrdzolja,
amilyennek képzeljuk magunkat, és nem azt, amilyenek a val6sadgban vagyunk. A pszicho-
I6gia szdmos tipoldgiai rendszert hasznél arra, hogy, amint G. Allport megéllapitja, az
egyéni és az altalanos kozott 1évé tipikusat ragadjuk meg.

A sportfogyasztasban természetesen a személyiség fontos szerepet jatszik. Azt el kell
fogadnunk, hogy egy embernek tébb énje is van. R L. Stevenson negativ hése, Dr. Jekyll
és Mr. Hyde j6 példaja a kettds énnek, vagyis a jonak és a rossznak, ami minden emberben
jelen van. A sportot altalaban nyilvdnosan, méasok jelenlétében vagy kdzremikodésével
végezzik. Ezért a sportolé torekszik alkalmazkodni ahhoz a képhez is, amelyet a kérnye-
zet alakitott ki réla. Példaul ateniszpartnerek szinte mindig azonos tarsadalmi csoportbél
kerllnek ki, kdzel azonos értékekkel, torekvésekkel és ennek megfeleld 6nképpel rendel-
keznek.

Asportban érdemes kiemelni aJJung-Eysenck-féle tipoldgiai rendszert, amely avilaggal
szembeni bedllitottsagon alapul, és az embereket introvertalt (befelé forduld) és extrovertalt
(kifelé forduld) személyiségcsoportba sorolja.

Az extrovertalt személyiség, a vilag felé fordulé ember, pozitiv kapcsolatban van az
élettel és a tarsas kornyezettel. Uj helyzetekhez kénnyen alkalmazkodik. Baratkozo, koz-
lékeny és becsvagyd, mozgékony, tevékeny, szervez6 tipus. Ertékrendszere valtozékony,
helyzettdl és korilményektél befolyasolt. A tényeknek hisz, azok hatésa alatt all. Kedveli
az eseményeket, hatnak ra a presztizshivatkozasok, fogékony a ,,mésok is", ,,mindenki"
tipusu formulékra. Személyiségjegyeik miatt gyakrabban szurkoldk, mint sportolok, mert
a kudarcot szeretik elkerilni.

Az introvertalt személyiség befelé forduld, csendes, zarkozott. Elemz6, elmélkedd, el-
vekhez két6dd tipus. Tarsadalmi értékrendje szilard. Fogyasztasa sohasem dncéld, hanem
sziikségletbdl fakadd. Tevékenységeivel onmagéat kivanja megvalositani, ezértbar szoron-
go és felénk, gyakran vallalkozik er6probéra, kedveli mindazt, ami felszabadul&sérzést
kelt. Sportol6ként ezért tevékeny, és elnéz6 masok gyengeségeivel szemben. Gy6zni akar,
de nem mindenaron. Ezért a kemény munkaval megszerezhet§ eredmények jellemz6ek
erre a személyiségtipusra.
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Aszocializacio soran kialakult egyik jellegzetes motivacio a teljesitmény sziikséglete, és
klasszikus képviselGje a teljesitmenymotivalt ember. Ennek a sziikségletnek a hajtoereje az
ambicié. A teljesitménymotivalt ember 6rommel és felelésséggel dolgozik, szabad idejét ak-
tiv pihenéssel tolti. Ez a személyiség tehat a legnagyobb valdszinliséggel sportfogyaszto.

Atkinson szerint a teljesitménymotivalt tipusnak két valtozata van: a sikerkeres6 és a ku-
darckeruld. A gyakorisag alapjan nagy a valdészin(isége annak, hogy az extrovertalt ember
sikerre orientalt, az introvertalt pedig a kudarcok kerulésére kondicionalodik. A nagyon
eredményes sportolok tehat nagy valdsziniiséggel az introvertélt, kudarckertlé tipusba
tartoznak.

A siker lényege: a siker egyenld a teljesitménnyel, amelyet a cselekvé elézetesen elgon-
dolt célnak megfelel6en valdsit meg, és annak elismerése méasok altal.

A kudarc lényege: a céltdl elmarado teljesitmény, és a személyiség tarsadalmi elismeré-
sének csokkenése vagy elmaradésa.

A siker alapvetd feltétele a kockazat. A kockazatok fizikai, pénzigyi, tarsadalmi és pszi-
chologiai természetliek lehetnek, ezek kilon-kilon és egyuttesen is el6fordulhatnak.

Az egyéni tényezdk tehat elég jelent6sen befolyéasoljak a sportfogyasztést és a maga-
tartést is.

Az életmdd és életciklus a sportfogyasztoi magatartasra féként az dnimazs és az életkor
kdlcsdnhatasanak fliggvényében van hatassal. Az életkor és a sportfogyasztas a 7.5. tabla-
zatban bemutatott kapcsolat szerint alakulhat.

Fizikai adottsagok. A legtobb sporthoz fizikai adottsag is szlikséges. Leggyakrabban
az egyén 6nimazsdban megjelennek azok a fizikai, kilsédleges jelek, amelyek jellemzik

7.5. tablazat. Az €letciklus és a sportfogyasztas valdszinil kapcsolatasb

Eletciklus Lehetséges befolyas a sportéletre

Felkésziilési szakaszok

1 ifjusag A sportolas szerepet jatszhat a sajat csoporton belili
elismertségben.

2. fiatalkor Az Uj kapcsolatok, a szexualitas erdsithetik vagy gyengithetik a

sportban valé részvételt.

Megéallapodéasi szakaszok

1 egyedil él6k A sport és az aktiv életmdd ma fontos eleme az egyedil él6k
életstilusanak.

2. hazasok A gyermek megjelenése a csaladi szabadidds tevékenységre
teremt keresletet.

3. gyermektelen id6sek Az Ujra fliggetlen id6seknek tobb idejik van sportolni.

Ujraintegralédasi szakaszok

1. nyugdijasok Tobb szabad id6, biztos jovedelem, a hazastarsak kézds vagy
egymastal fliggetlen aktiv tevékenységet végezhetnek.

2. egyedil maraddék A hazastars haldla miatt bizonyos csoporttevékenység mar

elmaradhat.B

15 Kelly, 1982., p. 133.
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bizonyos sportolok megjelenését. A legtobb kommunikacios média is igyekszik el6térbe
allitani a fizikai megjelenésiikben kiemelked6 személyeket, akik érthetden vonzzak a fia-
talokat, kiilondsen a masik nembelieket.

A sportpiacon azonban jelent6s kielégitetlen kereslet is van, mert a kevéshé kedvez6
fizikai adottsdgokkal rendelkez6k, az id6sek és a mozgéaskorlatozottak alkotta piaci rések
még nem nagyon keltették fel a véallalkozok figyelmét.

Tanulés és részvétel. A sportfogyasztasban a tanuldsnak azért van nagy szerepe, mert a
vellink sziiletett adottsagok, 6roklott képességek is csak készséggé fejlesztve teszik lehe-
tévé a komolyabb teljesitményt. A tanulas a sport esetében a részvétellel, vagyis a ,,csina-
lassal" megy végbe. Nehezen képzelhet6 el, hogy valakibdl barmilyen sportban akar csak
atlagos teljesitmény( sportol6 valjon anélkil, hogy gyakorlassal elmélyitené tudasat.

Az altaléanos tanuldsi modell szerint tanulni-érezni-csinalni folyamattal érjik el a bevé-
sést vagy elsajatitast. A sportban a sorrend némileg valtozik, mert az érzelmek a tanulés-
ban meghatarozéak, hiszen szolgéltatasrol van sz6 a kdzvetlen és a kdzvetett részvételen
alapuld fogyasztas esetében is. Ezért a sport tertiletén a tanulasi modell az érezni-csinal-
ni-tanulni folyamattal irhato le.

A tanuldsra hatéssal vannak a jutalmak, illet6leg a biintetések, amelyek megerdgsitik a
részvételi szandékot. llyen jutalom lehet a siker, igy példaul valamely versenyen a gy&ze-
lem kivivasa. Biintetést pedig Ugy tudunk elkeriilni a sporttal, hogy pl. fittséget, egészsé-
get elérve, nem kell faradékonysagtol, betegségtél tartanunk.

Percepcié és a sportfogyasztd. A percepcionak kiemelked6 szerepe van a tanulasban.
Tudjuk, hogy a kivételeket érzékeljik a leginkadbb. igy példaul egy sportmérkézésen a
kivételesen lelkes kozonség még a kevéshé érdekl6dbket is magaval ragadhatja, de meg
is rémitheti. A percepci6 szlr6ként is mikodik, mert az értékek, attitGdok, igények stb.
alapvet6en meghatarozzak azt, amit befogadunk.

A sportfogyasztasban szerepik van az olyan tényez6knek is, mint a létesitmény kiilsé
képe, a sporttevékenység altalanos presztizse stb. Ha ezek megfelelnek a sportfogyasz-
t6 onképének, akkor folyamatos résztvevéve valik, ha nem, akkor més elfoglaltsag utan
néz.

Az egyes sportagakat eltérd érvekkel lehet kdzelebb vinni a potencidlis fogyasztok-
hoz. A faradtsag, fjdalom vagy kockadzat nem nagyon vonzo, ezért lehet6leg kerulni is
kell. Azt sem szabad figyelmen kivil hagyni, hogy a sportfogyasztas énként vallalt id6-,
pénz- és energiabefektetést igényel, olyan sziikséglet kielégitésére, amelynek indokoltsa-
ga tanult, tehat masodlagos. A kiils6 és belsd stimulusok a sportfogyasztasban csakigy
meghatarozoak, mint a termékek és egyéb szolgaltatasok esetében.

Motivaci6 és sportfogyasztds. A sportfogyasztasban a motivacié szamtalan formaban
jelentkezhet. igy példaul:

A gy06zni motivum teheti kivanatossa a részvételt egy versenyen, néz6i vagy verseny-
z6i stadtusban egyardnt. A néz6 elmegy a versenyre, mert latni akarja kedvenc csapata
vagy versenyz6je gy6zelmét. Azok, akik amatdrként nagy teljesitményre torekszenek,
részt vesznek versenyeken, hogy tudésukat prébéara tegyék, és természetesen élvezzék a
gy6ztesnek kijar6 elismerést.

Az egyltt lenni motivum arra készteti a sportfogyasztot, hogy klubtarsaival, baratai-
val, gyerekeivel, munkatarsaival sth. id6t szanjon a sporteseményeken valé megjelenésre
vagy az aktiv részvételre. Ez élteti a munkahelyi sportegyesileteket és a természetjard
barti tarsasadgokat.
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Az egészség eés fittseg motivuma ma mér egyre gyakoribb inditéka a mozgasnak Ma-
gyarorszagon is. A feln6ttek sportoldsdban ennek meghatarozé szerepe van, kuléndsen
akkor, ha az egészségtudatossag valdban elvezet a szilkséges életmddvéltozashoz is. Az
egészség mint érték, a fittseg mint a jo kdzérzet motivuma kihasznélhat6 a sportpiacokon
a potencidlis fogyasztok dsztonzésére.

Ajaték és szorakozas az amotivum, amely sportolasra késztethet sok felnéttet is. A ,,ja-
tékos ember" vagy a jatszé ember talan a legemberibb ember, aki még becsilni tudja a ja-
ték adta 6romoket. A sport egyike azoknak a dolgoknak, amelyek teret adnak a jatéknak.
Szamos csoportos sportot neveziink jatéknak, mert a tét ugyan gyakran a pénz, méghozza
egyre tobb, de azért nem erre gondolnak azok a néz6k, akik a vilagversenyeket kdvetik
nyomon, hanem a jaték szépsége, ligyessége, harmoniaja sth. koti le a tobbség figyelmét.

A sportolds motivacidi kozott eltéréseket talalunk a férfiak és a nék kozott. A férfiak
szaméra a versenyzés, a statusz és a gy6zelem a legfontosabb 6szténz6é. A néknél ezek
a motivumok kevésbé meghatarozéak. A néknek fontosabb a tarsasag, amely az életkor
elérehaladasaval egyre fontosabba valik, a fittség, az egészség meg6rzése, a testsulykont-
roll és ajo megjelenés. Az egyik kutatdsnak arra a kérdésére, mit valasztana: a csapat gy6-
zelmét, ugy hogy 6n végig a kispadon Ult, vagy azt, hogy 0n is jatszik, de a csapat végul
kikap, a férfiak ink&bb az elébbit, amig a n6k inkabb az utébbi lehetdséget valasztottak.
A sportoldsban valo részvételt, illet6leg a korébbi aktivitas folytatasat, tobb tényezd is
hatraltathatja. A sportolasi lehet§ségnek minden szemponthdl elérhetének kell lennie,
idében, térben és anyagilag is. Az Ifjusadg 2000 kutatds eredményei szerint a 19-25 éves
fiatalok szaméra az id6hiany a legfébb (57,5%) indok a sportolas elmulasztasara.

A sportfogyasztas dontési modellje

,,Konny( jé dontéseket hozni,
ha nincsenek rossz alternativak."

(Robert Half)

Asportban valo részvételt szamtalan tényez6 befolyasolja, és talan még bonyolultabb, ne-
hezebb a dontési mechanizmus nyomon kovetése, mint a targyiasult termékeknél. Gon-
doljunk arra, hogy a sportfogyasztasnal el6szor arrdl kell donteni, hogy résztvevéveé vagy
befogaddva véljunk-e. Ezutan a részvétel maédjait, formait, koltségeit stb. fontoljuk meg,
tehat dsszetett dontési helyzetbe keril a potencidlis sportfogyaszto.

A sportfogyasztasbhan sem keriilhet6 el a szikséglet keletkezésével kapcsolatos kér-
dések felderitése, és az ismételt vasarlas dilemmajara adando valasz sem. A sportszféra
kettés karaktere miatt nagy gondot kell forditania a részvételi dontések folyamatanak
megismerésére, mert ez adja kezébe a befolyasolashoz sziikséges kulcsot. Az egyik lehet-
séges modellt a 7.2. dbra mutatja be.

Az egyes szakaszok a dontési folyamatban kedvez6 vagy kedvezétlen irdnyban hat-
nak, s éppen ezért a marketingtevékenység ezek befolyasolasat tartja f6 feladatanak:

A szikséglet felismerése el6segithet6 a kinalat elemeinek attraktiv bemutatésaval.
Az informécidgydjtési szakaszban a potenciélis fogyasztd bizonytalan, szivesen ta-
maszkodik szamara hiteles forrdsokra dontése kockazatanak csokkentése érdekében.
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Az alternativak értékelésekor a potencialis fogyaszté mérlegelése sokrét(i. VValasztasa-
kor kovetheti az alabbi lépéseket:

termékcsaladot valaszt, példaul élelmiszert vagy sportfelszerelést;

termékosztalyt valaszt, példaul tarsasjatékokat, kocogast, gyaloglast;
termékvonalat valaszt, példaul golfot, labdajatékokat;

terméktipust valaszt, példaul a labdajatékok kozil teniszt, squasht, tollaslabdat;
termékmarkat vélaszt, példaul bizonyos markaja teniszitét, labdat vagy egy bizo-
nyos klubot.

A vésarlasi dontéseknél nem tudhaté elére, hogy azokbdl mennyi a rogtonzés, és mi-
lyen mérték(i az el6re eltervezett részvétel. A sportfogyasztasra vonatkoz6 dontéseknél a
marketing a termékpiacoknal Iényegesen tobb bizonytalansaggal talalkozik, mert a sport-
eseményeken valo részvételt akar az utolsé pillanatban is eldéntheti a potencialis néz6, de
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7.2. dbra. A sportfogyasztas dontési folyamatmodellje
Forras: Mullin-Hardy-Sutton, p. 79.
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a résztvevo is. Otletszerien indulnak jatszani a teniszpartnerek, zavart okozva a kinalati
oldalon, mert esetleg nincs szabad palya. Hasonl6 a helyzet a bajnoki mérkdzések eseté-
ben is, mert a szurkol6k, példaul félve a rossz id6t6l, nem veszik meg el6re a jegyeket.

A sporttapasztalatok szerzése izgalomban tartja a potencialis sportfogyasztét, mert az
élmény a cselekvéssel valik teljessé. Az élmény el6készitési szakaszat is meg kell ragadnia
a marketingnek, mert a jol felkészitett sportol6 valik igazan hiiségessé is.

Atapasztalatok értékelése kiterjed az elégedettségre, amely, mint mar korabban is lattuk,

elégedettség =haszon - kdltség

egyenlettel fejezhetd ki. Az elégedettségnek nagyobbnak kell lennie a kdltségnél, hogy
pozitiv legyen az eredmény, és Ujabb vasarlasra késztessen. A kbltség magéban foglalja az
id6t, a pénzt és az energiat is. Emelhet az elégedettség szinvonala, ha:
- Javitjuk a hasznossagot a marketingmixelemek fejlesztésével, optimalizalasaval. Ez al-
talaban koltségtobblettel jar, de ha ismételt vasarlast eredményez, megéri a raforditast.
- Csokkentjiik a fogyasztd koltségeit kdzvetlen arengedménnyel, vagy kézvetve pro-
maocion keresztil.
- CsoOkkenthetjlk a koltségeket, és egyidejlileg ndvelhetjik a hasznossagot, a fogyasz-
t6 szdmara igy is pozitiv az eredmény tehéat valészin( az Ujravasarlas.
Az Gjraértékeléssel a fogyasztd valasztas elé kerdl:
- elégedett, és ismételten, valtoztatas nélkul ujravésérol,
- kissé csalodott, vagy csak részben elégedett, ezért Gjraértékeli az alternativakat és
Gjravalaszt;
- elégedetlen, és elutasitja a sportterméket.
A sportfogyasztd magatartasat befolyasold tényez6k ismerete nélkiilozhetetlen a piaci
stratégiak kidolgozaséhoz.

NeézOi (spectator) fogyasztoi magatartas

,»Az ember Ggy lett megalkotva, hogy az egyik tevékenységet
csak Ugy pihenheti ki, ha egy mésik tevékenységbefog."

(Anatole France)

Korabban mér sportmarketing-dolgozatokbdl izelit6 kerult a kdnyvbe a néz6k magatar-
tasanak megismerésérél. Most a sportirodalom, kutatas, mérés és elemzés néhany megal-
lapitasaval ismerkedink meg.

Bumett és tarsai4az Egyesiilt Allamokban végzett kutatasai szerint a sportban részt
vevOk és a sportot néz6k csoportja két jol elkulondlt piacot jelent. Az egyes csoportok
tagjai lényegesen kilénbdznek egymastol tarsadalmi-gazdasagi és médiafogyasztasi
szokasaikban egyarant. Kutatasaik szerint a sportban aktivan részt vevék valdszintibben
magasan képzettek, szellemi munkat végeznek, és fiatalabbak, szemben a sportot csak
nézék csoportjaval. A rendszeresen sportolok inkabb érdeklédnek az tzleti hirek ir&nt, és
atelevizidban szivesen néznek intellektualis miisorokat. Az Ifjusag 2000 kutatas alapjan a
hazai fiatalok esetében ilyen kilonbség a médiafogyasztdsban nem talélhato, bar a pas-

46 Bumett és tarsai (1993. In: Shank, p. 187.
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sziv sportfogyasztok (médian keresztiil fogyasztjak a sporteseményeket) gyakrabban ol-
vasnak sportujsagot, mint az aktiv sportolok. Az el6szor a 2000. évi labdarigo-Eb, majd a
2006. évi budapesti Usz6-Eb tévékozvetitések néhany nézettségi adataval foglalkozunk.

- A 2000. évi Labdarug6-Eb nézéi4r

Amagyar lakossag 62%o0-a latott legalabb egyszer 15 percnyi 6sszefliggd jatékidst a 2000. évi
labdartgo-Eb-kozvetitéssorozatbol. Afennmaradd 38%rol mondhatjuk, hogy vagy egyéltalan
nem érdekl6dott a Eb irdnt, vagy egyszer sem volt alkalma a mérkézések idején televizidt nézni.
Az emlitett néz6k (mintegy 5,7 millié f6) atlagosan 6,6 mérkézést lattak, a kozvetitesek kozel
egynegyedét. Demogréfiai csoportonként jelent6s eltérések mutatkoztak az Eb-nézésbe be-
kapcsoldda (elért), illetve abbdl teljesen kimaradd (nem elért) rétegek aranydban. igy a férfiak
67%-a, amig a n6k 57%-a latott legaldbb egyszer 15 percnyi kdzvetitést; ami még nagyobb elté-
rést tikroz kozottik: a férfiak atlagosan 8, a holgyek minddssze 5 mérkézésbe néztek legalabb
kis iddre bele. Adiplomasok kiemelkedGen magas, 80%-0s elérése meggy6z6, ennek ellenére
atlagosan ,,csak”” 7,4 mérkdzést tekintettek meg fejenként. Avezet6k, a véllalkozok 69%-a te-
kinthet6 elértnek, ez atlag feletti érdeklédést bizonyit, s altalaban 7,6 mérkdzést lattak fejenként,
amely szintén kiugré. A legtdbb mérkdzést termeészetesen az otthon tartzkodo id6sebb rétegek
lattak: a 60 évnél id6sebbek kétharmadat érte el a futball-laz, és 6k altaldban 9 mérkdzést ko-
vettek nyomon.

A 2006. évi, budapesti Usz6-Eb alatt az MTV-t nézék 6sszetételeB

Minden iddk legjobb Usz6-Eb-kézvetitése volt - allapitotta meg az Eurdpai Uszdszovetség ve-
zetGsége. Az MV elégedett a sportesemény nézettsegével.

Az MTV két csatorndjan jalius 26. és augusztus 6. kdzétt az Usz6-Eb-rél 6sszesen tdbb mint
hetvenoranyi adast lathattak a sport kedvelGi. Az utolsd napokban napi hétszer jelentkeztek
élében, dsszefoglalokkal, ismétlésekkel.

Alegnézettebb &6t adas atlaga elérte, illetve kozelitette az 500 ezer f6t az M1-en. Kiemelke-
dének szamitott a megnyitoiinnepség, amelyet a teljes népesség 8,2 szazaléka, azaz 767 ezren
kisértek figyelemmel, ezzel 22,7 sz&zalékos kézonségaranyt elérve - azaz a bekapcsolt tévék
kozel negyedén az Unnepélyt nézték.

Amisorok a 18 év felettiek 74,3 szazalékat, azaz 5,8 millio fét értek el legalabb egy percre.
Akereskedelmileg fontos 18-49 évesek korében is igen magas lett a nézettség, a kozel kéthe-
tes esemény kozvetitéseibe, a legalabb egy percre bekapcsolédok szama meghaladta a 2,88
millié f6t, ami a célcsoport 65,5 szézalékat jelenti. Az atlagos déluténi nézettség julius 31-én és

W augusztus 6-an volt a legmagasabb.

Sportrajongok
A sportmérkézések és -versenyek megtekintésének egyik legfébb oka a nézék érzelmi el-
kotelezettsége egy csapat vagy jatékos irant. A versenyek helyszini megtekintését a sport-
rajongok esetében befolyasolja:

- az Onbecsllés-novelés iranti igény,

- ahétkdznapok unalméanak megtorésére vald torekves,

- aszoOrakozasi igény,

4 www.agb.hu (D6motér Sandor) letoltés 2006. 08. 29.
48 http://origo.hu/szorakozas/teve/20060808jovolt.ntml. Letdltve: 2006. 08. 29.
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- az izgalomra vagyas,

- asportfogadasnél a panznyerési vagy,

- az esztétikai éImény reménye,

- akozossegi élményre vagyas,

- csaladi egyuttlétre torekvés.

A rajongOk szdmara a kedvenc sportold vagy csapat gy6zelme sikerérzést kdlcsonoz,
ezért fordulhat el6, hogy gy6zelem esetén fékevesztett linneplés, vereség esetén elfordu-
las, s6t gy(ilolkddés is megjelenhet. Magyarorszagon, de szamos eurdpai orszagban is, a
futballcsapatok és -mérk6zések - mar széltunk réluk - talalhatok az elsd helyen a rajon-
gok fékevesztett érzelmi kitérésének bemutatasara.

- Civilek a palyan4b
Harom perc elég volt ahhoz Ujpesten, hogy ,mocskos zsidokka” valjanak az MTK jatékosai és
szurkoloi: azért kezdték ezt skandalni a lila ultrdk, mert a kék- fehérek a véghajraban megfordi-
tottak a mérkdzést. Féktelen harag gerjedt Bede jatékvezetdvel szemben is, aki abban a harom
percben megadott egy vitathatatlan tizenegyest a vendégek javara, és kiallitott két hazaijateé-
kost. Az Ujpestiek néhany felb6sziilt drukkere a meccs lefljasa utan a palyara rohant, és tld6z6-
be vette Bedét - s6t egyikiik utolérte, és meguitdtte a talalkozo biréjat- mikdzben a Megyeri Gti

B korus mar azt harsogta az MTK néhany tucat fiatalemberbdl allé ,B-kézepének”: Menekiljetek!

Ez az eset is er@siti azt a nézetet, hogy a rajongok magas érzelmi érintettségiik miatt
nehezen képesek sajatjuktdl eltéré vélemények elfogadasara. Sajat szempontjaik szerint
latjak a vilagot, és szembekerulnek azokkal, akik més csapatnak/egyénnek szurkolnak.
Az elfogult rajongok, lathatjuk, kénnyen valnak er6szakossa.

A szponzorélasnal, a sportolok médiaszerepénél vizsgaljuk a mérkakapcsolatot, vagy
kapcsolt mérka (co-branding) vevdlojalitast erdsitd szerepét, éppen a rajongd sportfo-
gyasztok esetében. Azt sem hagyhatjuk ki, hogy a sporteseményeknek van sajat vonze-
rejuk is, és nemcsak a rajongdkat motivélja a helyszini fogyasztasra. Jol ismert, hogy a
fallabdapalyak vonzoak a szellemi munkat végzék korében éppen azért, mert a fizikai
terhelés (kemény mozgas) utan példaul helyben falatozhat, vagy ihat gylimélcslevet.
Tehat a beruhdzonak a telepitésnél a piaci siker érdekében ezt a kdvetelményt figye-
lembe kell vennie. Nem véletlen tehat, hogy egyre tobb bevésarlokdzpontban talalhato
fallabdapélya, hiszen a vendéglatas egyebként is kézenfekvo.

Ez a példa hivja fel a figyelmet arra is, hogy a sportfogyasztasban egyre meghataro-
z6bb az egydtt lenni motivacio, szerencsére nem a futballban, hanem példaul a futdsban
és a gyaloglasban is.

- ,,Torzsfut6k40 cimmel irta meg egy 70 éves asszony azt az 6romét, amit a
fiaival, azok gyerekeivel egyiitt vallalt maratoni futas Ujra és Ujra szerez az
egész csaladnak. Minden rendezvényen ott van, még vidékre is elutazik a
csaladdal, vagy egyeddl all be a tdmegbe, hogy lefussa a vallalt tavot. Ha
egydtt indulnak, 3 generacio néven neveznek be a versenyre. Nagy bol-
dogsag a versenyeken a sok szaz, sok ezer fiatal kdzott futni. A korommal
nem tor6dom, biszke vagyok r4, a rancaim az életem nagy ajandékai, a
futasban nem akadalyoznak. Futok, ameddig birok. ”

& Népszabadsag. 2006.05. 22. p.26 (Hegyi Ivan)
5 SPURI. Futé-Triatlon Magazin. XI. évfolyam. BSI. 2005 /2. p 57
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Szép napot! igy kdszontik egymast a debreceni Kortalanul Fitten Gyalogloklub tagjai. A klub
megalmodoja raébredt arra, hogy a rendszeres gyaloglas, j6 technikaval és tempdban, nem
egyszerlen kiment6 mozgasforma, hanem ,mamorité érzés is, amikor az Ut van az ember talpa
alatt”. Mindez négy éve tortént. Rendszeres edzéseikhez méar kezdetben csapédott valaki, ezt
kovette a szervezés, és ma méar 97 tagll a gyalogldiskola. Vannak, akik szikségbdljarnak a gya-
logldiskolaba, példaul fajos hat vagy magas vérnyomas. Az orvosok mar ajanljak a gyaloglast,

® mert az mindenre j6. Megoldédnak a bajok a gyaloglassal.8.

8 Spuri Futémagazin. XI. évf. 2005/2. p. 31.



8. fejezet

Piacszegmentacio, celpiacok kivalasztasa
es az alkalmazhaté modszerek

L, Aki mindenkinek el akar adni,
az asajat piacat szdkiti."
(Ismeretlen szerz6)

Piacszegmentacio

A marketing fejl6dése soran a piac fogalmanak megkdzelitése, a piac homogén voltardl
vallott elképzelések is megvaltoztak. A legujabb megallapitasok szerint a homogén piac
mitosza szertefoszlott - Kis, toredezett piacok vesznek koril benntinket. J6I emléksziink
arra, hogy a marketing korai szakaszaiban a termékek piacait egyetlen egységként kezel-
ték, s csak késébb ismerték fel az eltérd igényl piaci szegmentumok fontossagat.

Ez a felismerés vezetett el a piac részekre bontasanak sziikségességéhez és a termék-
differencialds stratégiai eszkozként vald alkalmazasahoz. Elkerilhetetlenné valt az
azonos szikségletet kielégitd termékek eltérd igények szerinti kinalatanak megjelenése
a piacon.

Ezzel egyidejlileg az értékesités csatorndi, a reklamérvek, az arak stb., vagyis a marke-
tingmix is alkalmazkodott a kivalasztott szegmentumok igényeihez. A kereslet valtozasa-
hoz val6 alkalmazkodéast a fokoz6do verseny is szilkségessé teszi, ami azt jelenti, hogy a
szervezeteknek a lojalis vevOk megtartasaért egyre nagyobb er6feszitéseket kell tennilk,
és az Uj vevOk megszerzése még nehezebbé valik.

Ezek a valtozasok nyilvanvaldva tették, hogy a piacon a termékek egy vagy néhany
valtozataval az igények mar nem elégithet6k ki. A piacok méretének ndvekedese, a fo-
gyasztoi igények diverzifikacidja lehetetlenné teszi az egyes szervezeteknek a piac teljes
atfogésat, minden fogyaszto elégedetté tételét. Ezért a piacon mikddoé szervezet kényte-
len a piacfelosztasaval, a vev6k csoportositasaval, a piac szegmentaldsédval meghatérozni azt a
piacrészt, amelyen a potencidlis vevdk az 6 kinalata irant érdeklédést mutathatnak.

A piacszegmentacié a piacnak mint egésznek egynem( rétegekre val6 tudatos felbontésat je-
lenti. Ez a felszeletelés lehet6vé teszi, hogy a kinalat mennyiségben és dsszetételben sth.
igazodjék ajol korulirt potencialis vevrétegek igényeihez.

A szakirodalomban a piacszegmentaciét a szerz6k eltér6 modon hatdrozzak meg.
Példaul, Teusch mint a piac felszeletelésére tudatosan alkalmazott mddszert fogalmazza
meg, s egyben stratégiaként értelmezi.2 A piacszegmentécio két oldalat, alkalmazési te-
riletét jol érzékelhet6en elkiloniti. Szerinte a piacszegmentécio analitikus megkozelités-

B Teutsch, 2002, p. 52.
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ben a fogyasztok, a vevécsoportok behatérolasat jelenti olyan jellemz6k alapjan, amelyek
kifejezésre juttatjdk a vizsgalt vevécsoportok igényszintjei kozotti kilonbségeket. EbboI
kovetkeznek az elemzés feladatai:

- az igényszintek kilonbségeinek feltarasa;

- ehhez kapcsolddban és parhuzamosan a vevécsoportok kivalasztott jellemzékkel

valo lefrasa;

- azoknak a vevdcsoportoknak a kivalasztasa, amelyek a szervezet szamara elégséges

piaci volument jelentenek.

Ez az analitikus modszer szolgélja a stratégia kidolgozasat és a megvalositast jelentd
operativ programok alapjét.

Fenti megfontolasok alapjan a piacszegmentacid lényege: a piac homogén csoportok sze-
rinti elkllonitése, a homogén vevécsoportok kozll azok kivalasztasa, amelyeknek mére-
te a szervezet szdmara a legkedvez6bbnek mutatkozik. Ezutan kell kialakitani, tovabb-
fejleszteni a vevOcsoportok igényeinek leginkabb megfelel6 terméket, szolgaltatast, és
a marketingmix elemeit a vev6k magatartasa, fogyasztasi szokasai, a piaci verseny stb.
szerint formalni.

A meghatarozasokbdl Kitlinik a szegmentécio kettds értelmezése:

A vevdk csoportositasaval a piackutatds egyik részterlletét alkotja, s modszerei, a
szegmentécios technikék, olyan matematikai-statisztikai eljarasokat foglalnak maguk-
ban, amelyek lehet6vé teszik a vizsgalt sokasdg homogén csoportokba sorolasat.

A célszegmentumok kivalasztasa, a célcsoportok igényeihez vald igazodas a marke-
tingstratégia témakorébe tartozik.

Ahomogén vevdcsoportok, szegmentumok képzése kulonbdzé, a vasarlasi, fogyasztoi
magatartast meghatarozé jellemzdk alapjan lehetséges. A csoportképzésben ki kell elégi-
teni azt az alapvetd kévetelményt, hogy egy csoporton beliil a tagok kdzétt vasarlasi, fogyasztoi
magatartas szempontjabdl az azonossag, a killénbdz6 csoportok tagjai kdzott pedig a kilénbség
legyen a lehet6 legnagyobb.

A szegmentacidval szemben tdmasztott egyéb kovetelmények a kdvetkez6k lehetnek:

- valosaghlinek kell lennie, a feltart szegmentumoknak a valdsagban léteznitk kell;

- akivalasztott jellemzdk a szokésos piackutatasi mdédszerekkel megfoghatok legye-

nek;

- avegso felosztas elégitse ki a dontés-el6készités informécioigényét;

- akivalasztott ismérvek hosszabb id6szakra legyenek érvényesek.

A piacszegmentacio el6nyoket jelent a szervezet és a vev6 szdmara egyarant. A szerve-
zet szdmara azt az el6nyt nyujtja, hogy lehet6vé valik a legkedvezdbb, legnyereségesebb
csoportok igényeinek kielégitése. Ennek kdszdnhetben:

- adott részpiacon nagyobb mértékben val6sithatd meg a kereslet és kinalat 6ssz-

hangja;

- amarketingkdltségek felhasznélasa optimalizalhatd, mert a potencialis szegmentu-

mok ismeretében céliranyos marketingprogramok dolgozhatok ki.

A vevdcsoportok ismeretében lehetévé valik, hogy a szervezet az igényvaltozasokat, a
vasarldi magatartds modosulasat érzékelje, és alkalmazkodjék hozza. A vevOk szamara az
elényt a differencialt sziikségletek kielégithet6sége jelenti.

A piacszegmentacio és az ezen alapuld marketingstratégia szoros dsszefliggésben van
a termékdifferencidlassal. Ez utdbbi azt jelenti, hogy a szervezet a meglévé termékek, szol-
géltatdsok mellett Gjabb variaciokkal jelenik meg a piacon. A mar piacon lév6 valaszték
bévitése feltételezi a szegmentécio elvégzését annak érdekében, hogy az Uj valtozat piac-
képes legyen, illet6leg a szegmentacio Uj igényeket hozhat felszinre.
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Az elmult évtizedekben a szervezetek a tomegmarketingt6l a termékvélaszték-marke-
ting (szegmentumra orientalt igények) iranydba mozdultak el, majd még tovabb szlikitve
a potencidlis piacot, a célcsoportok véltak a stratégidk fészerepl6ivé. Ma mar a célcsoport
is olyan mérettartomany, amelyen belll az igények differencialédhatnak, és az igények
individualizalt kielégitése kezd teret nyerni.

Magyarorszdgon azonban sem a piacok, sem a vevéigények nem érték még el a diffe-
rencialédasnak azt a szintjét, amikor tomeges egyedi igények jelennének meg, és kény-
szeritenék ki a kinalat alkalmazkodaséat. Még beszélhetlink szegmentumokrol és célcsopor-
tokrdl is.

- demogréfiai valtozok,

- foldrajzi valtozdk,

- pszichografikus valtozok és

- magatartas-valtozok.

Az egyes valtozocsoportokat a 8.1. tablazat tartalmazza, hangstlyozva, hogy az ismer-
tetett szegmentécids ismérvek a sportpiacon valtoztatas nélkil felhasznalhatok.

A szegmentacio elvégzése nélkuldzhetetlen, de kdltséges. Szinte természetes az, hogy
kisebb szervezetek nem alkalmazzak, mert nem szolgalnak ki olyan nagy piaci részt,
amelynek a felosztasa indokolt lenne gazdasagossagi megfontolasokbo6l. Masrészt a na-
gyobb piacrészesedési vallalkozasokndl a felosztas azzal a veszéllyel jarhat, hogy bizo-
nyos vevécsoportokat elhanyagolnak a vonz6 nagyobbakért. A szegmentacional csakugy,
mint minden mas marketingeszk6znél, azt kell szdmitasba venni, mennyi el6nye szarma-
zik az eljarasbol a vevonek és a szolgaltatonak egyarant. Nem lehet cél a piac egyre kisebb
szeletekre torténd felosztasa, mert minden Gjabb szelet tjabb koltségekkel jar.

A demogréfiai ismérvek a leggyakrabban felhasznalt szegmentacios valtozok. Ez igaz
minden fogyasztéi piacra, beleértve asportpiacokat is. Asportpiacokon is egyre jellemzébb
a kor szerinti szegmentacio, aminek tobbek kdzott az a magyarazata, hogy az egészséges
életmod irdnti igény idésebb korban is megjelenik, ezért a potencialis id6sszegmentumok
igényeit nem lehet figyelmen kivil hagyni.

A kor mellett a nem, az iskolai végzettség, a csaladi életciklus szakasza és a jovedelem lehet
fontos szegmentacids ismérv a sportpiacon. Példaul a fittség irant a n6k altalaban jobban
érdeklddnek, mint a férfiak, a n6k kozil is elsésorban a 25-45 éves, szellemi foglalkozasu,
nagyobb varosokban él6k alkotjak a potencialis szegmentumot.

Egyetlen példa is jol illusztralja, hogy a demografiai ismérvek csak tobbvaltozos for-
maban szolgaljak a marketingfeladatokat. Ugyanakkor a gyakorlatban barmilyen mas
szegmentécios tényez6 mellett a demogréfiai jellemzéket is alkalmazzak.

8.1. tablazat. A fogyaszt6i piacok szegmentalasara felhasznalhato legfontosabb véltozok

Valtoz6 Megnevezés

Demogréfiai kor, nem, csaladnagysag, csaladi életciklus, jovedelem, nemzetiség,
foglalkozas, iskolai végzettség

Foldrajzi régio, megye, févaros, nagyvaros, kisvaros, kdzség, lakds(iriiség, éghajlat

Pszichografikus  életmdd, személyiség, tarsadalmi osztaly

Magatartasi vasarlasi dontés, el6nyok, fogyasztasi mérték, fogyasztasi gyakorisag,

lojalitas, fogyasztasi hajlanddsag, attitld
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A csaladnagysag vagy a csaladi életciklus szakasza jelentésen differenciélja a keresleti
oldalt. Szinte biztosan jol alkalmazhatd szegmentacids ismérv a batorpiacon, a gyermek-
ruhapiacon, az Udiltetési szolgaltatasok, a sportos 6ltdzékek, sporttanfolyamok stb. ke-
resletének pontositdsahoz, a lehetséges vevécsoportok elérejelzéséhez.

Afoldrajzi szegmentacids ismérveket minden piackutatasban méar a mintavételnél f6-
valtozoként hasznaljak fel. Magyarorszagon is mérhet6 kilénbseégek vannak a régiok fej-
lettsége, és ennek megfelelen a fogyasztési szerkezet vagy a lakossagi igények kozott.
Egészen mas magatartasuak az északkeleti, mint az északnyugati régié lakoi, nem is em-
litve a févaros és a kozsegek kozotti jelentds killdnbségeket szinte minden vonalon.

Ezek a kiilonbségek azt jelentik, hogy Magyarorszagon bizonyos piacok szegmental-
hatok a foldrajzi jellemz8k szerint, mert szignifikans kiilonbségek jellemzik a régiok, a
teleptilések sth. lakosait. A sporttermékek piacai is szegmentalhatok foldrajzi ismérvek
szerint, mert a teleptlésstruktarat tekintve az Alfold és a Dunantdl mérhetéen kilonbo-
zik példaul a sportlétesitmények siir(iségében is. Pszichografikus valtozok szerint is szeg-
mentélhaté a legtdbb piac. A tarsadalmi osztalytagozodas azonban Magyarorszagon még
nem annyira hierarchizalt, mint a fejlett ipari orszadgokban. A tarsadalmi osztalytagozo-
déas nalunk ma még inkabb statisztikai, mint szocioldgia kategdria, mert a kordbbi tarsa-
dalmi rendszer nem engedte kialakulni a jelent6és kulonbségeken nyugvo osztalyokat.

A statisztika a kovetkez0 tagolast alkalmazza a tarsadalmi hierarchidban elfoglalt hely
jelolésére:

- felsd és kozépszintl vezetdk, nagy- és kozépvallalkozok,

- magasan képzett értelmiségiek, magas beosztasu hivatalnokok, szakérték,

- alsé szint( vezet6k, értelmiségiek, magasan képzett technikusok, iranyitok,

- egyéb technikusi, irodai, szakképzett kereskedelmi, szolgaltatési foglalkozasuak,

- nem mezdgazdasagi kisfoglalkoztatottak, énall6 vallalkozok,

- mez6gazdasagi kisfoglalkoztatok, 6nall6 vallalkozok,

- kozvetlen termelésiranyitdk és szakképzett ipari foglalkozasuak,

- betanitott munkat végzék,

- egyszerd munkat végzok.

Az életstilus szerinti szegmentacié elég gyakori, az ide tartozé fogalmakkal a fogyasztoi
magatartas kérdéskdrében mar megismerkedtiink, mint példaul az attitdok, érdekek,
értékek, preferencidk. Ezek az ismérvek kvalitativ jellemz6ként hasznalhatok fel a piac
részekre bontadsahoz. Gyakran talalkozunk napi cikkek reklamjaiban az életmdd szerinti
szegmentacidval. Példaul a kdvépiacon a Jacobs inkabb a fiatal-k6zépkoru csaladmodel-
lekre épit, a Douwe Egberts ink&bb a nagycsaladra, az Eduscho pedig az exkluziv igény(
fogyasztokra.

A sportpiacokon szokésos pszichografikus szegmentacios ismérvek kozé tartoznak
még a személyiségtipusok. Egy ezzel kapcsolatos rendszer az érték- és életmdd-tipologia
elnevezést viseli, és az angol szavak kezd@betliinek megfelel6n (value = érték, life style
= életmdd) VALS tipologiaként ismert. A VALS tipoldgia az embereket attitlid, vélemény,
vagyak, igenyek és egyéb pszicholdgiai dimenziok mentén harom alapcsoportba és tébb
alcsoportba osztja.

Kivilrdl iranyitottak, akikre jellemzd, hogy teljesitményorientaltak, magabiztosak és jo-
madduak; feltorekvok, akik fogyasztasukat az aspiracios csoporthoz igazitjak, alacsonyabb
tarsadalmi rétegbdl kiizdotték fel magukat; kot6dék, akik hagyomanytiszteld, altalaban
id6sebb munkasok, akiknél fontos, hogy megfeleljenek a velik szemben tamasztott ko-
vetelményeknek.
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Belulrdl iranyitoiak, akik a tarsadalom kisebb, de dinamikusan gyarapodd szegmentu-
mét alkotjak. Jellemz6 rajuk, hogy ink&bb sajat bels6 sziikségleteik, mint méasok elvéarésai
vezérlik fogyasztasukat. Jellemzd alcsoportjai a szegmentumnak:

- térsadalmi kérdések irant érzékenységet mutatok, féként szellemi foglalkozéasuak,

akik a belsd értékeket a materidlis javak folé helyezik;

- empiristdk, akik élénken érdekl6dnek a mlivészetek, a politika, a személyes kapcso-
latok irént, és altalaban felséfokl végzettséggel és magas jovedelemmel rendelkez-
nek;
csaladdcentrikusok, akik a fiatal csaladokat képviselik.

Szuksegletorlentaltak akik a fogyasztasban valositjak meg 6nmagukat, mert a munkajuk

nem ad élvezetet. lde tartoznak:

- avegetalok, akik &ltalaban alacsony iskolai végzettségliek;

- atulélék, a véarosi és a falusi szegények csoportjai.

A sportrészveétel gyakoribb a belulrdl iranyitott személyiségeknél, azonban ardnyuk
minden fejlett ipari gazdasagban lényegesen kisebb, mint a kivilrél irdnyitottaké.

A magatartas szerinti szegmentéacié minden piacon elfogadhat6 ismeérvekre tamaszko-
dik. A sportpiacokon a leggyakoribb afogyasztés szerinti szegmentéacio, amelynek lehetsé-
ges alcsoportjait a 8.2. tablazat tartalmazza.3

Az egyes szegmentumok mérete természetesen csak kutatasokkal allapithatdé meg, és
anemzetkdzi analogiak sem nagyon hasznalhatok fel, mert a sportfogyasztasban a kultu-
ralis killonbségek meghatarozdk. Mégis elfogadhatjuk azt a - szinte minden termék vagy
szolgaltatas fogyasztasanal érvényesild - szabalyt, hogy a kindlat 80%-at a fogyasztok
20%-a vasarolja meg.

A sportpiacon, hasonl6an més termékek piacaihoz, a kisfogyaszté is fontos, mert po-
tencialisan kdzepes, majd nagyfogyasztd valhat bel6le. Ezért indokolt a legkisebb érdek-

8.2. tablazat. Felhasznaldi csoportok szerinti szegmentacid a sportpiacon

Szegmentum megnevezése  Jellemz6k

Nagyfogyasztd szezonjegy- vagy bérlettulajdonos, klubtag

Kozepes fogyasztd egyszezonos klubtag, rendezvényjegy-vasarlo, gyakori
versenylatogatd

Gyenge fogyaszto ritkdn, egy eseményre vagy egyetlen jatékra vasarol jegyet

Htlenné valo fogyasztd mindazok, akik az elmult 12 hdnapban fogyasztottak

sportterméket, de ezt az6ta nem ismételték meg; gyakran korabbi
nagyfogyasztok, akik csalddtak, és ezért hiitlenné valtak

Médiafogyaszt6 nem latogatja a sporteseményeket, hanem a média segitségével
koveti a versenyeket

Tajékozatlan fogyaszto nem rendelkezik informacioval a termékrél és el6nyeirdl

Erdektelen fogyaszto tud a termékr6l, a csapatrél, az eseményr6l, de nem vasarol

38 Mullin-Hardy-Sutton, 1993, p. 127.
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I6désre is gondot forditani, és f6ként kideriteni szegmentacidés kutatdsokkal, hol talalha-
tok a ma és a holnap sportvevéi.

Néhany szabalyra érdemes a figyelmet felhivni:

- afogyasztok eltér6d mértékben elkotelezettek a sportfogyasztés irant;

- afogyasztas szintje (nagy, kdzepes, gyenge) sportaganként valtozo, és a fogyasztas
relativ fontossaga is valtozik sporttevékenységenként;

- asportfogyasztés szintje korcsoportonként valtozhat, dsszefliggésben azzal, hogy a
csaladi életciklus mely szakaszaiban dominéns a résztvevdi és a nézdi statusz,

- asportpiaci kinalat alakitdinak mindent el kell kévetniik, hogy minden szegmen-
tum minden szinten kielégithesse igényeit, nem szabad a nagyfogyasztdkat privile-
gizélni, és ezzel megneheziteni az alkalmi résztvevéknek a fogyasztast.

A fogyasztas intenzitdsa alapjan kialakithato az idealis megoszlas. A 8.3. tabléazat egy

ilyen megoszlast mutat be.5t

8.3. tablazat. A fogyasztok optimalis megoszlasa szazalékban

A részvétel formgja A részvétel mértéke szerinti mindsités
nagyfogyaszto kbzepes gyenge

Nézé 60 10 30

Résztvevd 50 20 30

Fentiekhez hasonlé médszerrel taldlkozunk®a vevlpiramis (8.1. abra) koncepcidban.
A koncepcio6 alapja a 80/20 statisztikai megfigyelés, amely szerint a cégek bevételének
80%-a a vevk 20%-atél sza&rmazik, vagy forditva, s ez igaz a profitra is.

A modszer kidolgozoi a keresleti oldalt (sportban a sportoléra, a néz6ére, szponzor-
piacra érthet6) négy eltér6 méretd rétegre osztjak, vagyis piramis alakban abrazoljak.

Apiramis stabil alapjat alkotjak azok (6lomszegmentum), akik nem nevezhet6k sport-
kedvel8nek, sporttdmogaténak, majdnem semmit sem kéltenek sportolasra vagy akar

| Platina \ N

[ Aray \
/ V a s \ /
/ Olom \

8.1. dbra. VevOpiramis

% Mulin-Hardy-Sutton, ibid. p. 130.
% Zeithaml-Rust-Lemon, 2001. 4. sz. pp.118-142.
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sportesemények latogatasara, tévékozvetitések nézésére. Nehezen meghddithatok a
sportpiaci szerepl6k szamara, s els6sorban ardnyuk névekedését indokolt akadalyozni.

A piramis masik legnépesebb szegmentuma (vasszegmentum) azokbdl all, akik kol-
tenek ugyan sportra, de nagyon konnyen helyettesitik mas szabadid6s tevékenységgel.
Még nem valtak sportfogyasztova.

A harmadik, kevésbé népes szegmentum (aranyszegmentum) igéretes, mert kdzepe-
sen nagy fogyaszto, de arérzékeny, tehat ink&bb a koltségek, mint sajat preferencidk alap-
jan dont a sportfogyasztas formairdl.

A negyedik, legkevésbé népes szegmentum (platinaszegmentum) a legink&bb elko-
telezett sportfogyasztd, tAmogato, és preferencidi tartosak, tehat a sportpiac olyan szeg-
mentumat alkotjak, amelynek ndvekedési intenzitdsa hosszabb tavra hatarozza meg adott
sportkinalat tendenciait.

A piramiselmélet szerinti piacfelosztas a pozicionalasi koncepcidban is felhasznalhato,
mert alig kétséges, melyik szegmentum milyen értéket képvisel a piac kinalatat alakito
szervezetek szamaéra.

Az el6nyok szerinti szegmentacié esetében a potenciélis vevdk altal a termékkel vagy
szolgaltatassal elérhet6 el6nydket vesszik alapul. Példaul egy kozlekedési véallalat szeg-
mentalhatja a piacéat a kdltségmegtakaritas, az iddmegtakaritas vagy a kényelem és kotet-
lenség igényének mértéke alapjan.

A sportpiacon meglehetdsen kevés példa van az elényok szerinti szegmentacidra, bar
szegmentacios ismérvként megjelenhetnek:

- Eredmények, amelyek valamelyik hires versenyz6 altal haszndlt sporttermékhez
kotédnek. J6 példa erre a Nike kosérlabdacip6je, melyet Michael Jordan Iaban lehe-
tett latni.

- A status egyike azoknak a motivumoknak, amelyek el6nyszegmentacidt tesznek
lehet6vé. Bizonyos sportok, sportszemélyisegek, sporttermékek vonzoak lehetnek
a tarsadalomban elfoglalt statusuk miatt. A fiatalok korében példaul a Nike méarka
magasabb statusd, mint az Adidas, a golf stditusa magasabb, mint a futballé stb.

- Az egészségtudatossag az elényszegmentacié ismérveként hasznalhatd. A sport
minden formajaval asszociéalhatd az egészség vagy az egeszséges életmdd. A szeg-
mentécioban az hasznélhatd fel, hogy milyen mértékben kapcsoljak dssze a poten-
cialis fogyasztdk az adott sportot az egészséggel.

- Afittség kulonosen a nék korében latszik kedvezd elényszegmentacids ismérvnek.
A fiatal és kozépkorl n6k kozul kiléndsen a szellemi foglalkozéstuak véalnak egyre
érzékenyebbe a fittségre, igy a potencialis piac minden bizonnyal homogén szeg-
mentumokra oszthato.

A piac szegmentalasara felhasznéalt valtozokkal szemben szigora kdvetelményeket kell

tdmasztanunk:

- Meérhetdség. Azt jelenti, hogy a szegmentum mérete és vasarldereje még mérhet6,
becsulhet6.

- Méretnagysag, amin a szegmentum kell6 nagysaga értendd. A gazdasagos méret-
nagysagra érdemes térekedni a szegmentumok kivélasztasakor.

- Elérhetdség. Azt jelenti, hogy a rendelkezésiinkre allé kutatasi és kommunikacios
eszkozokkel a szegmentumok elérhet6k legyenek. Koltséges lehet példaul egy na-
gyon tavoli, Kis telepulésen él6, gyenge fogyasztocsoport igényeinek megfeleld ter-
méket kinalni.

- Kezelhet6ség, amilyen mértékben hatékony programok alkalmazhatok a szegmen-
tum megtartasara vagy megszerzésére. Példaul egy kis sportszolgaltaté nem lathat-
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ja el az adott telepiilés valamennyi fogyni kivand néi lakosat, csak azok bizonyos
szegmentumait, mert botranyba fulladhatna az egy idében megjelen6 tébb szaz po-
tencialis fogyasztd kiszolgalasa.
Aszegmentacio elvégzésével a szervezet csak az els6 1épést tette meg a hatékony mar-
ketingmunkéhoz. El kell még végeznie a célpiacokat szolgélo stratégiak kozlli valasztast,
és annak kidolgozéasat.

A célcsoportokat szolgalé stratégiak

A szervezet marketingstratégidjanak kidolgozasahoz a szegmentéacié eredmeényét lehet
felhasznalni, és donteni az alkalmasnak 1atsz0 stratégiai valtozatrol. A szervezet harom
stratégiai valtozat kozil valaszthat.

A differencialatlan stratégiat az jellemzi, hogy a szervezet a piacot egységes egésznek te-
Kinti, s egységes valasztékkal jelenik meg, kinalva azt az egész piacnak. Ennél a stratégia-
nal a szervezet nincs tekintettel a kereslet szerkezetére, homogénként kezeli azt, elhanya-
golja a kulénbségeket. A szervezet célja, hogy tdmegpiacot teremtsen, a tdmegtermelés
elényeit hasznalja ki. Gyakori azonban, hogy tobb nagy szervezet is tomegpiaci stratégiat
folytat, semiatt tulkinalat jelentkezik a piacon, ami minden szerepl6nek hatranyos. Ennek
a stratégidnak gyakran velejaroja a fejlesztések elhanyagolasa, bizonyos szegmentumok-
ban a hidnyok megjelenése. Ma mar a szervezetek tobbsége a kisebb szegmentumokat
sem hanyagolja el.

A differencialt stratégia mar teljes mértékben a szegmentaciéra tamaszkodik. A szervezet
a teljes piacot jol definialt részpiacokra osztja fel, s a viszonylag ,,fedetlen" piacrészek
kozul vélasztja ki a legkedvezdbbnek igérkez6t. Ezeket a szegmentumokat eltérd vari-
ansokkal léatja el, és megfelel§ marketingmixet dolgoz ki. A piaci szegmentumok kodzotti
valasztasnl a szervezet a kovetkez6ket mérlegeli:

- mennyire felel meg terméke az igényeknek,

- milyen a szervezet és termékei imazsa,

- milyen a versenytars termékeinek piaci pozicidja,

- milyen raforditdsok merilnek fel,

- milyen eredmények vérhatdk,

- melyik szegmentum mennyibe keril, és mennyit hoz?

A koncentralt stratégia esetében a szervezet egy vagy néhany kis szegmentumot va-
laszt ki, és ezekben torekszik nagy piacrészesedésre. Ez a stratégia erds poziciot biztosit
a szervezetnek a kivalasztott kis szegmentumokban, tekintélyre tehet szert, mikodesét
gazdasagosan végezheti, mert a marketingkdltségek viszonylag alacsonyak. Ugyanakkor
a kockazat igen jelent6s, mert a kisméret( szegmentum tovabb szlkdilhet, s akkor mar a
kiszolgalasa nagyon koltséges.

A szegmentécio és a célpiacok kivalasztasa altalanos marketingkdvetelmény, mégis
vannak helyzetek, amikor elhanyagolhatok ezek a tennivaldk. Ezek az esetek a kdvet-
kez6k:

- A piac tul kis mérete miatt gazdasagtalan az egyes részek elkulonilt kiszolgalasa.

A kereslet gyakorisaga szdmos terméknél olyan csekély, hogy a piacon csak egy-két
méarka képes megélni. A stratégia ilyenkor az egész piacra vonatkozik.
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- Anagyfogyasztdk az értékesitett mennyiség olyan nagy részét vasaroljak meg, hogy
az egyetlen fontos szegmentumnak tekinthet6. A marketingmix természetesen a
nagyvevékre iranyul.

- Eléfordul, hogy egy marka uralja a piacot, ezért egy-két kisebb szegmentumhoz for-
dulni nem lenne gazdasadgos, vagyis az egész piacot kell a marketingmixnek szol-
gélnia.

A szegmentacios stratégia Kivalasztasa utan a szervezet pozicionalja termékeit a piacon.
Apozicionaléas ebben az esetben azt jelenti, hogy azokkal a jellemz&kkel irjuk le a terméke-
ket, amelyek a fogyasztd szamara fontosak. Ogilvy®szerint a pozicionalas ,,amit a termék
tesz, és akiért teszi" meghatéarozassal irhato le, vagyis 0sszekoti a termék szolgaltatasait
azzal a személlyel, aki hasznélja, akinek szolgal. Ez a megkdzelités jol jelzi a pozicioné-
I&s jelentGsegét, vagyis azt, hogy a poziciot nem a szervezet valasztja, hanem a fogyasztd
nyujtja azzal, hogy vasérol, igénybe vesz, hogy hliséges, hogy visszatér, hogy ajanl stb., va-
gyis kedvez6 képet alakit ki a kivalasztott arurdl, szolgaltatasrdl vagy szervezetrdl. Ezért
mondhatjuk, hogy a pozicionalas a versenytarsakkal szembeni elényds helyzetetfejezi ki, ami
afogyasztok lojalis magatartasaban mutatkozik meg.

A szegmentacio tehat biztos alapokat nyujt a szervezeti stratégia kidolgozashoz és ki-
vitelezéséhez egyarant. Nélkilozhetetlen a sportpiacokon is, hiszen az emberi magatar-
tds, az igények és az attitdok ezeken a piacokon is meghatarozzéak a sikereket, és nem
csekély szereplk van a kudarcokban is. A marketingtervek megvaldsitasat szolgéljak a
marketingeszk6zok.

- A 2006. évi Labdarug6-vilagbajnoksag gollovélistaja ajatékosok pozicionédldsat mutatja. igy:

4 golos: Miroslav Klose (német);

3 golos: Lukas Podolski (német), Fernando Torres (spanyol), Maxi Rodriguez (argentin);

2 golos: Bartosz Boscki (lengyel), Omar Bravo (mexik6i), Tim Cabhill (ausztral), Hernan
Crespo (argentin), Augustin Delgado (ecuadori), Aruna Dindane (elefantcsontparti), Alexander
Frei (svijci), Steven Gerrard (angol), Thierri Henry (francia), Ronaldo (brazil), Tomas Rosicky
(cseh), Andrij Sevcsenko (ukran), Carlos Tenorio (ecuadori), David Villa (spanyol), Paulo
Wanchope (Costa Rica-i);

1 golos: 75-en talaltak be 1-1 alkalommal a kapuba.

Ongol: Carlos Gamarra (paraguayi, Anglia ellen), Brent Sancho (irinidadi, Paraguay ellen),
Cristian Zaccardo (olasz, Egyesult Allamok ellen).

- A FORMA-1l-es Magyar Nagydij (Hungaroring) prébara teszi a versenyz6ket. A vilagbajnoki
pontszamok alapjan kialakult versenyz8i rangsorhoz azt is hozza kell flizni, hogy Michael
Schumacher tekinthet6 a Hungaroring kiralyanak, mert neki sikertilt Budapesten a legtdbbszor
nyernie.

A vildgbajnokséag éllasa, 2006:
1 M Schumacher (Ferrari)
2. Montoya (Willians)
3. Raikkdnen (McLaren-Mercedes)
4. R Schumacher (Williarrs)
5. Barrichello (Ferrari)
| 6. Alonso (Renault)

$O0gilvy, 1995. p. 25.
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7. Couldhard (McLaren-Mercedes)
8. Trdlli (Renault)

9. Button (BAR)

10. Webber (Jaguar)
11. Fisichella (Jordan)
12. Da Metta (Toyota)
13. Frentzen (Sauber)
14. Panis (Toyota)

15. Villeneuve (BAR)
16. Heidfeld (Sauber)
17. Firman (Jordan)

A38 éves M Schumacher, minden autéverseny-kedveld szamara, kortdl figgetlendl ,,.Schumi”,
2006 szeptemberében, altala ismét megnyert méltai futama utan, bejelentette visszavonulasat,
de 2006. oktdber 9-én nem nyerte meg a Japan Nagydijat, s6t motorja felrobbanasa miatt kény-
telen volt feladni a versenyt.
A gy6ztes Alonso 2006-ban mér biztos vildgbajnok lett. Michael Schumacher potenciélis
utddanak a szakérték Kim Raikkonen finrn McLaren-Mercedes-versenyzét tartjak, aki a hirek
m szerint atszerz6dik a Ferrarihoz, tehat valdban Schumi utéda lehet.

AForma-1 versenyekben részt vevg gyartok, modellezdk, fejleszték és a pilotak differen-
cialt termékekkel, szolgaltatasokkal vesznek részt az innovacidban és palyakon folyo verse-
nyekben egyarant. A verseny azert életképes, mert a sportfogyasztok nem egyetlen markat,
egyetlen felépitményt és pilotat részesitenek elényben, és nézéként a ringeken vagy a tévék
el6tt izguljdk végig a jok és jobbak csatajat, hanem érzelmeik, markapreferencidik alapjan
pozicionaljak a résztvevbket. Tehat nemcsak a versenyz& modellek, pilotak, de a nézék sem
alkotnak homogén csoportot, hanem nagyon is szegmentalt piacot alkotnak.

Aversenyz6k és a jarm(vek konstrukt6rei az eredmények szerint rangsorolhatok.

r- 2006. oktdber 9-én a pontverseny allasa:

1 Alonso 126pont
2. Michael Schumacher 116
3. Massa 70
4. Fisichella 69
5. Raikkonen 61
6. Button 50
7. Barrichello 28
8. Juan Pablo Montoya 26
9. Heidfeld 23
10. R Schumacher 20
11. de la Rosa 18
12. Trdli 15
A konstruktérok versenye:

1 Renault 195
2. Ferrari 186
3. McLaren-Mercedes 105
4. Honda 78

5. BMW-Sauber 36
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Csak megjegyezziik, hogy aki latta a verseny eredményhirdetesét, lathatta a 7-szeres vilagbaj-
nok M Schumachert kénnyezni, biztosan rokonszenvesnek talalta bénatat, noha Székely Eva vi-
l&ghir( Uszobajnokunk szerint , simi csak a gy6ztesnek szabad”, mégis vannak pillanatok, amikor
az egyébként abszolut gy&ztes a pillanat keser(iségében a veszteséget megkdnnyezheti.

Abban a szerencsés helyzetben vagyok a konyv irasanak befejezésére késziilve, hogy a kozeli
és talén kissé a tavolabbi jov6 szamara is fontos informeciot kozolhetek: Székely Eva, a Nemzet
Sportoldja, melliszéd olimpiai bajnokunk 2006-ban Pete Sampras amerikai teniszfenomén
tarsasagaban a Nemzetkozi Fair Play Bizottsag Eletmii kitiintetését vette at.57 Elgondolkod-
tatd szavakkal emlékezett a kivalo sportember azokra az id6kre, amikor a sportban a szolidaritas,
az egymas segitése, a gyézelem kozos tnneplése hatarozta meg a kapcsolatokat, és utalt arra
a kordbban idézett filozdfigjara, ,,Simi csak a gy6ztesnek szabad”, tehat nyugodtan visszasirhatja
azokat az id6ket, hiszen gy6ztes mind a mai napig.

2006. oktdber 22-én zajlott az év utolsd versenye, a Brazil Nagydij, ahol Alonso a 3,
Schumacher pedig csak a 10. rajtkock&bdl indulhatott. Afutamot Alonso nyerte, s ezzel a 2006.
évi vilagbajnoki cimet is. Schumacher 4. helyen ért célba. Szépen bucsizott a Forma-1 bajnok-

m Sagtol.

Schumacher-6riilet® Kerpenben.

Vasérnap, az idényzaré Forma-1-es Brazil Nagydij idejére 15 televizios tarsasag kiild stabot
a németorszagi Kerpenbe, a hétszeres vilagbajnok Michael Schumacher sziil6helyére.

Dieter Follmann, a varos sportbizottsaganak vezet6je elmondta, hogy hat kdzvetitékocsinak
kell helyet biztositani.

,Avarosi sportcsarnokban dridsi kivetitén nézzik Michael utolsd versenyét, rengeteg ven-
dégre szamitunk, szdmtalan jegyigénylés érkezett hozzank a vildg minden t4jardl. Alig akartak
elhinni az érdeklédék, hogy nincsenek belépdk, amig befériink, mindenkit ingyen beengediink”’
- mondta Follmann. ,Mar most rengeteg vendég érkezett Kerpenbe. llyen sokan még akkor sem
voltak, amikor Michael hazalatogatott hozzank.”

2006. 10. 22. Fluck MikiGs3sszegzi Schumacher pélyafutésat: ,Ma ér véget egy csodalatos
palyafutés a Brazil Nagydijon, hiszen ezen a versenyen, Interlagosban U utoljara Forma-1-es
auto volanjahoz a hétszeres vilagbajnok német Schumacher. Schumit - mert igy becézik vilag-
szerte - lehet szeretni vagy nem szeretni, de azt senki sem kerd6jelezheti meg, hogy a sportag
legnagyobb alakjévé nétte ki magat az elmdilt 16 év alatt. Ez a fiatalember a szaguldo vilagban
olyat alkotott, amit eddig el6tte még soha senki. Ha a pélyafutasét végignézzik, minden rekord
az 6 nevéhez flz6dik, 6 az egyeduli hétszeres vilagbajnok, 68 elsé rajtkockét nyert, a pontok
szamat figyelembe véve is 6 volt a legeredményesebb. Az utolso fellépése pedig a 250. For-
ma-1-es futama lesz.”

ANeépszabadség cikkirdja szerint: Alonso a gy6ztes, Schumacher a kirdly a brazil nagydij utan.

Kincses Schumacher.® Mohamad bin Rasid al Mektum sejk a Dubai partjainal épllé ha-
romszaz mesterséges luxussziget egyikével lepte meg Schumachert. Schumacher és csaladja
kortlbelll két év malva rendezkedhet be a szigeten. Asziget legalabb 2,5 hektéros lesz, az ar
pedig 4,5 millié eurénal kezd6dik. A Ferraritdl az istall6 emblematikus figurgja megkapta utolso
autojat, a ,,248 FL'" jel(it, Lucia Bursi, maranelléi polgarmester bejelentette, hogy Schumacher

B még az idén a kisvaros diszpolgara lesz, s a kozeljév6ben utcat is elneveznek rola.

5 Népszabadsag, 2006. december. 18. p. 22.

B Vasarnapi Hirek, 2006. 10. 22. p. 22.

B Vasarnapi Hirek, 2006.10. 22 p. 26.

® Luxusszigettel ajandékoztdk meg a Forma-1-t6i elkdszént német klasszist. Népszabadsag, 2006. oktober 25. p. 26.
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A Forma-1 nem magyar versenyz6k eredményeirdl hires, de a vildg legkedveltebb
csapatjatéka, a latvanysportok verhetetlen sztérja, a futball, valamikor dicséséget hozott
neklnk is, hiszen szamos nemzetkdzi versenyen teszi lehetévé a csapatok tudaséanak Os-
szevetését. Sajnalatosan a magyar valogatott mar hosszd évek Ota nem részese a nagy
dontéknek, mert a selejtez6 mérk6zéseken nem jut tal. 2006-ban az Eurépa-kupa-verse-
nyek két els6 selejtez6 mérk6zését a torok csapat ellen hazai palyan 1:0-ra, Maltan pedig
2:1-re vesztette el. Nincs sok remény a tovabbi mérk6zéseken sem, ezért a differencialt
jelzés mostanaban nem kerll a magyar jatékosok mezére.

A vilag- és kontinensbajnoksagok gy6ztesei a legismertebb és legkedveltebb csapato-
kat és jatékosokat képviselik. Gy6zelmeiket marketingcélokra minden szereplésik alkal-
maval igyekeznek kihasznalni. Ennek egyik eszkdze a differenciélt jelzés, vagyis a gy6zel-
mek kommuniké&cioja, a figyelem felhivésa kivalosagokra.

- DicsBséglista a mezenél

Abajnoki gy6zelmek jele nemzetkozileg elfogadottan a csillag, ltalaban egy vagy tébb, orsza-
gonként véaltozoan.

A vilégbajnok vélogatottak aranysarga csillagot viselhetnek. 1930 6ta 17 vildgbajnokséagot
rendeztek, de minddssze 7 orszag szerzett trofeét.

1 Brazilia 5 alkalommal,

2. Olaszorszag 4 alkalommal,

3. Németorszag 3 alkalommal,

4. Argentina és Uruguay 2-2 alkalommal,

5. Anglia és Franciaorszag 1-1 alkalommal.

A vilégbajnoki csillagok a nemzeti szovetseg cimere folott helyezhet6k el a jatékosok
mezén.

Klubcsapatok bajnoki csillagai kis aranycsillagok, de nem minden klub vezette be ezt a meg-
kllonboztetd jelet, de ahol alkalmazzak, ott mindig a Klub cimere folétt talalhatd. Magyarorsza-
gon az FTC és az Ujpest FC alkalmazza 2005. tavaszi fordul6tol kezdve. Aklubok marketingme-
nedzserei szerint a csillagok betéltik a megkuilonboztetés feladatat, s ennek kiiléndsen kilfoldon
lehet kedvez6 hatésa.

Anemzetkozi kupasorozatokban (Bajnokok Ligaja, UEFA-kupa) elért elsé helyezések értéke
magasabb, mint a hazai bajnoki cim. A Real Madrid eddig (2005) kilencszer, az AC Milan hat-

m szOr nyert UEFA- és BL-kupét. Agy6zelmek szdmat a kupan csillagokkal jelzik.

Bl Zsédely Péter: A labdarigé mez kommunikaciéja. Szakdolgozat. BCE, 2005, pp. 50-54.
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- Michel Piatini

Amost 50 éves Michel Piatini, Michel, Le Grand, vagy Monsieur
Fottball. A dicsOséget szerzett csapatok és jatékosok kozétt is
kiemelkedd, akércsak a magyar Puskas Ferenc. Piatini adata-
it érdemes megorokiteni, aki nemcsak a UEFA elndki székének
birtokosa, jelen volt az MLSZ (j székh&zanak avatasan (2006.
10. 25., Budapest), de feledhetetlen szerepléje a vilag futballpa-
lyéinak is.

Szlletett: 1955. junius 21.

Klubjai: Nancy (1976-1979), St. Etienne (1979-1982),

Juventus (1982-1987).

Francia véalogatott: 72-szer(41 gollal).

Eurdpa-bajnok: 1984-ben.

Vb-bronzérmes: 1986-ban.

Vb-negyedik: 1982-ben.

BEK és klub Vilagkupa-gy6ztes: 1985-ben.

KEK és eurdpai Szuperkupa-gy6ztes: 1984-ben.

Aranylabdas: 1983-ban, 1984-ben és 1985-ben.
m Francia bajnok: 1984-ben és 1986-ban.






9. fejezet
Sporttermék

A terméknek elégedetté kell tennie a vev6t,
vagyis azt kell kapnia, amit kapni akar."

(Ismeretlen szerz6)

Az el6z6 fejezetekben megismerkedtiink a marketingfilozéfiaval, a marketingfeladatok
szervezését szolgalo strukturakkal és nem utolsosorban a piacokkal. A piacrol szerzett
ismeretek kozott bemutattuk a piac rétegezettségét, targyaltuk a fogyasztok, a vevék tipi-
kus csoportjait, magatartasukat és motivaciojukat, a déntések hozatalanak eltéréseit stb.

Ezek az ismeretek mindenekel6tt arra szolgaltak, hogy vilagossa valjék: minden, amit
egy piaci szerepl6 tesz vagy tenni tervez, nem szakadhat el azoktol, akiknek a javakat
vagy szolgaltatasokat értékesiteni akarja.

Peter Drucker, ajol ismert menedzsmentszakember szerint: ,,A piacokat nem Isten, nem a
természet vagy a gazdasag, hanem az Uizletemberek teremtik." Tegylk hozz&: a mar megismert
marketingmixeszk6zok rendszerszer(i felhasznalasaval. Ahhoz azonban, hogy megvalo-
sithato és sikeres marketingterv készuljon, szdmos ismeretet kell szerezniink azokrél az
eszkdzokrél, amelyeket felhasznalhatunk.

Mar megismerkedtiink a 4P-koncepcioval. Ezért itt csak megemlitjik a sportmarke-
tingben legfontosabb négy marketingeszkozt:

- atermék vagy szolgéltatas, tehat az, amit eladasra kinalunk: mit?

- az ar, amennyiért eladhatjuk a terméket vagy szolgaltatast: mennyiért?

- az értékesitési mad és forma, ahol és amilyen feltételek mellett értékesitjiik a termé-

ket vagy a szolgéltatast: hol?

- az értékesitést segitd eszkdzok, eljarasok, modszerek, vagyis: reklamozas, véasarlas-

0sztdnzés, PR vagy publicités, személyes eladas, direkt marketing: hogyan?

A sporttermékek, hasonléan minden mas ,,fogyaszthat6" dologhoz, igénylik a marke-
tingtervezésnek az el6bbiekben vazolt folyamatat. A sporttermékeknek is vannak vevdi,
akiknek vannak preferencidi, mérkatudatossaga, elégedettsegre torekvése, differencialt
igényei, kényelmi kovetelményei stb., amit tovabb bonyolit a sporttermék kulonleges-
sége. Mi teszi kiillonlegessé a sportterméket?
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A sport fogalmanak meghatarozasa

A sport fogalma nem tévesztend6 dssze a
puszta testi Ugyességgel, a rekordhajhaszassal,
a nyereségvadaszattal és a primadonnéaskodéssal.”

(Szent-Gydrgyi Albert)

A sport mindenkié, nemcsak a legkivalobb eredményekre képes versenyz6ké. A sportnak
ez a megkozelitése teszi lehet6vé, hogy a sport az egész tarsadalom szamara elérhet6vé
valjon.

A sporttal foglalkoz6 tudomanyos munkékban talalhat6 definiciokban leggyakrabban
el6fordul6 kulcsszavak: az eréfeszités, a teljesitmény, a szervezettség, a szabalyok, a ver-
seny, a stratégia és az élmény. A sport meghatarozésa az id6ben is valtozik. Az 6korban
mast jelentett, mint ma. A valtozas azonban nemcsak torténelmi tavlatban jelentkezik,
de akéar a szerz6ktdl flggben is, mert egyes kutatoknal a sport klasszikus jegyei, mint
testmozgés vagy teljesitményelv(iség, viszonylagossa valtak. A sport mar nem minden
esetben jelent testmozgast, elég csak a sakkra gondolnunk, ahol a szellemi teljesitmény
mindsiti az eredményeket.

Elkilonul egymastol az amat6r és a professzionalis sport, ahol az utébbiban a jaték,
mint a munka ellentéte, nem valdsul meg. Egyre jellemz6bb, hogy ateljesitmény és a telje-
sitmények 6sszehasonlitasa csak masodlagos vagy kdzvetett szerephez jut. A szabadid6-
sportban és a sportrehabiliticioban pedig a verseny - részben vagy egészen - hidnyzik.
Egyes szerz6knél a verseny 6nmagunk elleni kiizdelem is lehet, példaul Gjszeri mozgés-
ra, napi kocogasra, gyaloglasra vagy masra vallalkozni a korabbi kényelmes tévénézés
helyett, mert valtozik felfogasunk az egészséges életmodrol.

Az 1996. évi LXIV. torvény a sportrol, legutébb a 2004. évi I. térvény hatalybalépésé-
vel modositva, a sportot a kdvetkez6képpen hatarozza meg és adja meg a fogalomhoz
kot6dé kifejezéseket:

Sporttevékenység: meghatarozott szabalyok szerint, id6téltésként vagy versenyszerien
végzett testedzés, szellemi gyakorlat, amely az egyetemes kultura része, és magaban fog-
lalja a szabadid@sportot és a versenysport miivelését egyarant.

Versenysport: a sportszovetség, sportagi szakszovetség altal szervezett versenyrendszer
keretében végzett sporttevékenység.

Sportolé: a sporttevékenységet folytatd személy.

Amat6r sportold: aki sporttevékenységet az egészség megdrzése, a szabad id6 hasznos
eltdltése vagy kedvtelés céljabdl végez, fuggetlenil attdl, hogy részt vesz-e sportagi vagy
szakszovetség versenyén.

Hivatésos sportold: aki hivatasszer(ien, szerz6déses jogviszony keretében sporttevé-
kenységet folytat.

Sportszervezet: alapvet6en sporttevékenység folytatasdra, az egyesilési jogrol szélo
1989. évi Il. térvény alapjan létrehozott sportegyesiilet, sportszdvetség és e torvény alap-
jan létrejott sportagi szakszovetseg, koztestilet, valamint az alapvetéen sporttevékenység
folytatdsara, tAmogatésara alapitott alapitvany, kozalapitvany, kézhasznl térsasag, va-
lamint gazdaséagi tevékenységét dontéen sporttevékenység folytatadsa érdekében végzé
vagy sporttevékenységgel megval0dsité gazdasagi tarsasag.

A mai magyar szohasznélatban megtalalhatok a régi és az Uj terminol6gia szerinti
sportkifejezések. Példaul:
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Latvanysport, professzionalis sport, hivatasos sport » Elitsport (2)
Versenysport, élsport » Elitsport (2)
Tomegsport, rekreécids sport, szabadidésport, fizikai aktivitds —» Sport mindenkinek (3)

A két fogalomcsoport elkuldnitését a részvetel killénboz6sége indokolja. Az els6 (1)
csoportba tartozé kifejezések a sportban professzionalisan, munkaszerden részt vevdkre
vonatkoznak. A sportrajongok, anéz6k ebben az esetben passzivan kdvetik a latvanyt, né-
zik/hallgatjdk az eseményt. A harmadik csoport (3) kifejezései a sportban aktivan, szabad
idejukben részt vevék tevékenységét jeldli. Szamukra a sport a kikapcsolddast, a szabad
id6 eltoltésének madjat jelenti. Az élsport és versenysport (2) mindkét csoportban értel-
mezhetd.®

Az egyes csoportokat jelzd fogalmak kézé azonban nem tehetiink egyenl6ségjelet. Az
(1) csoport meghatarozasainak szinte mindegyike mast és mast jelent, hasonldan a (3)
csoporthoz.

A professzionalis és a hivatasos sport, a sporttérvényt kdvetve: hivatasszer(ien, szer-
z8déses jogviszony keretében folytatott tevékenység. Sziikebb kategoria a latvanysport,
amely azon tal, hogy a sportoldk hivatasszerien (izik, a sportag jellege miatt sz6rakozta-
to, latvanyos, jol kozvetithetd, és ezért jol értékesithetd. Latvanysportok kdzé tartoznak
példaul a labdajatékok. Piaci viszonyok kozott csak a latvanysportok adhatdk el jol, ezért
bizonyos értelemben egyenl6vé vélnak a professzionalis sportokkal. Amely sportbdl nem
lehet megélni, azt nem érdemes hivatasszerien (izni. A sportba befoly6 pénzek minde-
nekel6tt a latvanysportokba érkeznek, de ndlunk példaul a kajak-kenu, bar nehezen elad-
hatd, mégis vonzo hivatésos sportolok szdmara is. Ebben az esetben tehat a fogalom és az
értékesithet6ség ellentmondésos.

Aversenysport és az élsport azonos jelentésl, mert mindkettd szakszovetség altal szer-
vezett sporttevekenységet jelez, de az élsport a kordbbi irdnyitasi rendszerben a felsg,
elit sportoldkat jelolte, amikor a cél a képességek fejlesztése, a gy6zelem volt, s felllrél
irdnyitast sugall. Mindkettére igaz, hogy a sportolok amat6rok és profik egyaréant lehet-
nek, ezért mindkét nagy sportkategdridban értelmezhetéek. Magyarorszagon a hazai és
nemzetkdzi versenyeken gydztes bajnokok kdzott vannak amatdrok és profik is, attol fug-
g6en, a sportbdl élnek-e, vagy van mas keres6 foglalkozéasuk, és csak szabad idejikben
késziilnek a versenyekre.

A tdmegsport kifejezés is a multbol szarmazik, és a felulrdl iranyitott sporttevékeny-
ségre utal. Az angol sport for all kifejezés adja vissza a tomegsport tartalmat, ahol mindig
a lakossag tomeges mozgasarol van sz6. Hasonldan értelmezhet6 a rekreécios tevékeny-
ség is. Fizikai aktivitas viszont azt jelenti, hogy a tevékenységbdl hianyoznak a verseny
vagy a jaték klasszikus sportelemei. llyenek példaul a fitnesztevékenységek, amelyek
egyre népszer(ibbek nalunk is.

A versenysport néhany 4gaban az amat6rok vannak tobbségben, mert a szak sportszo-
vetségek anyagi helyzete nem teszi lehet6vé a csapatsportok hivatasossa valasat. Ez bizo-
nyos sportdgaknal szamtalan nehézséget jelent, mert a kdltséges sporteszkdzoket (6ttusa:
vivofelszerelés, hataslo) a nemzetkdzi versenyeken eredményes sportoldk szdmara bizto-
sitani kell. Magyarorszagon a sporteredmények kdzott tobb évtizede magasan jegyzettek
az Ottusazo versenyzdk, akik csapatban és egyéniben is szamtalan nemzetkdzi versenyen
szereztek fényes és fényesebb érmeket. igy volt ez 2006-ban is.

& Neulinger Agnes javaslata. PhD-tézis. 2006. szeptember.
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- Budakalaszon, 2006. juliusban, hatalmas folénnyel Eurdpa-bajnok lett a magyar éttusacsapat. Acsa-
pat tagjai: Fllep Sandor, Horvéath Viktor és Kallai Akos. A csapatban nem indult Balogh Gabor
egyéni aranyérmével és egy harmedik, hatodik és hetedik helyezéssel abszolUt gy6ztese volt
az Eurdpa-bajnoksagnak a magyar csapat. Az éttusa nem tartozik a latvanysportok kozé, mégis
hatalmas kdzonség volt kivancsi a versenyre, s tapssal, ovacioval Unnepelte a magyar Valtét.

[ 2006. novemberben, ugyanez a csapat vilagbajnoksagot nyert.

A sporttermék kilonleges jellemzéi

,»A sport elsésorban szellemifogalom. Egy
sportcsapat a tarsadalom kicsinyitett képe.
A mérko6zés az életért valé nemes
kiizdelem szimbéluma.

(Ismeretlen szerz6)

Atermék célja, hogy a fogyasztok sziikségleteit kielégitse. A sport barmely forméjat érté-
kesit6 vallalkoz&soknak/szervezeteknek ismerniuk kell, hogy melyek azok a szlikségletek,
amelyeket a sport kielégit, tovabba mely termékjellemz&k alkalmasak bizonyos igények
kielegitésére. Sportmarketinggel, sportmenedzsmenttel foglalkozoknak ismernitk kell a
sportot mint olyan jellemzékkel rendelkezé terméket, amelyet tulajdonsagai kiilonlegessé
tesznek és értékesitéset befolyasoljak (9.1. abra).

A termékrél altalaban mondhatjuk, hogy a vev6k mindenekel6tt elénydket, és nem
fizikai termékeket vasarolnak, amelyekkel adott problémaikat oldjak meg. Nincs ez mas-
ként a sporttermékeknél sem, még az egyedi jellemz&k mellett sem.

A sporttermék fogalma alatt minden olyan joszagot értiink, azaz terméket, szolgalta-
tast és ezek kombin&cidjat, amely a sportnézék, -résztvevék, a sportban szponzorként/
tdmogatoként és kozvetitbként (média) megjelendk igényeit hivatott szolgalni. A meg-
hatarozas szerint a sport tébb szinten valik termékké:

- az egyén szadmara, aki néz6ként vagy résztvevokeént tamaszt keresletet a sport

irant,

- aszponzor/tdamogato szamara, amely a sport finanszirozésaban izleti vagy mas ala-

pon vesz részt,

- amédia szdméra, amely a sportesemény kozvetitése irant jelentkezik kereslettel.

A sporttermék kézzelfoghato és elvont elemeket egyarant tartalmaz. Tartalmazza a targy
anyagi valosagat éppugy, mint a kialakult elképzeléseket, véleményeket és vagyakat: a
kapcsol6do szolgaltatdsokkal (az edz6gépek hazhoz széllitasa, programozésa); a gyarto-
rol és a forgalmazoroél kialakult képet és az eltéré forrasokbdl szdrmazé informaciokat.

A marketingfelfogés szerint a termék szélesen értelmezhetd, igy lehet:

- targyiasult, fizikai jellemz&kkel rendelkez6 targy (sulyzo, mez, cip6 stb.),

- szolgaltatas (tornadra, vizikerékpar-bérlési lehetdség stb.),

- személy (Cseh Laszl6, Kovacs Istvan stb.),

- szervezet (Didksportszovetség, Szabadid6sport-szovetség stb.),

- hely (Velencei-td, Millenaris stb.),

- eszme (egészség és fittség, olimpiai mozgalom stb.).

Atargyiasult sporttermék fizikai dimenzidkkal rendelkezik, a vevé megfoghatja, kézbe
veheti. llyenek példaul a labdak, a kotelek, a tenisziit6k, a sportruhazat minden fajtaja.
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A sportszolgaltatdsok, hasonléan minden mas szolgaltatashoz, nem rendelkeznek
fizikai dimenziokkal, megfoghatatlanok, nem térgyiasultak. A sportesemények nézéi, de
az aktivan részt vevdk sem birtokolnak az élvezeten til semmit, amit haza vihetnének és
megGrizhetnének, kivéve az emlékezetiikben a soha vissza nem térd élményt.

- Gondoljuk meg, hogy 53 év telt el az angol-magyar hires-nevezetes 3:6 golos (magyaroknak
6:3) londoni futballmérkdzés 6ta, és még azok is emlékezni latszanak a felejthetetlen mérks-
zésre, a jatékosok tobbségére, akik nem is lathattak, de a jelenlévk és a filmek, elemzések
segitettek az emlékezetben tartasban. Az idés angol szurkoldk a nyelvi nehézségek ellenére
ma is soroljak a gy6ztes magyar csapat kivaldsagainak nehezen kimondhat6 nevét: Grosics,
Budai, Puskés, Hidegkuti, Kocsis, Czibor, Bozsik, Sdndor, Lorant, Lantos, Szusza, Buzanszky
és a tobbiek. Hasonldan felejthetetlen név a vilag sportkedvel6i szaméra: Pellé, Muhammad Ali,
Alfredo di Stefano, Federer, Schumacher, Sempress, Agassi; ahogyan nem csak a magyarok-
nak: Székely Eva, Balczd Andrés, Papp Lészl6, Cseh Laszl6, Kovécs Agnes, Tar6ezi Balazs és

B még sokan masok.

Fizikailag aktiv részvétel

Részvétel tomadran  Edzés futdgépen, stlyemelés
Termék Szolgaltatas

Sajtoolvasas sporteseményrél  Részvétel sporteseményen

Fizikailag passziv részvétel

9.1. dora. Sportterméktérkép

Az aktiv részvétel atornadra, amely egyértelmden szolgaltatas, amig a sulyemelés vagy
a futogépen torténd futas esetében a csere targyiasult, fizikai dimenzidkkal rendelkez6
eszkdz hasznalatdval megy végbe. A sportsajtd olvasasa vagy a sportesemény helyszini
fogyasztasa fizikailag passziv tevékenység, vagyis az egyén csak mentalisan szerepl6je az
eseménynek.

A termék ilyen széles értelmezése még azzal egészithetd ki, hogy a vevé nem terméket,
hanem szukségletkielégitést, elégedettséget vasarol. Tehat nem futdcipét, hanem a lab
kényelmét, védelmét.

A sporttermék (szolgaltatés) az egyik fogyasztasi alkalomt6l a mésikig nagymértékben
valtozik, nem konzisztens. Példaul az alland6 partnerek kdzotti e heti teniszparti nem
ugyanaz, mint a mult heti volt, annak ellenére, hogy a szereplék és a helyszin azonosak.
A sportban a résztvevék és a szurkoldk szamara is afelek esélyegyenl@sége, agydztes szemé-
lyének bizonytalansaga, a spontaneitas nyUjtja az élvezetet.
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A sporttermék (mérkdzés, esemény sth.) gyakran csak egyik alkotérésze a teljes sz6-
rakoztatasi csomagnak. A sportterméket ritkdn fogyasztjadk énmagaban. Szinte mindig
kiegészul egyéb termékek fogyasztasaval, példaul sorrel, kélaval, mogyordval stb.; a
szlinetben msorral szorakoztatjdk a szurkoldkat, sorsoldsokat szerveznek, reklamokat
kdzolnek, vagyis a sport - a termékmag, maga a mérk6zés -, a verseny elvélaszthaté a kori-
téstl, amely gyakran szinte a Iényegévé valik az eseménynek és a nyujtott élvezetnek.

Emlitettiik azt is, hogy a vev6 nem terméket, hanem sziikségletkielégitést vasarol,
vagyis nem sportcip6t, hanem kényelmet, a 1ab védelmét. Tehat a sportcip6nek olyan
anyagokbol kell allnia, amelyek védik a labat: ez alkotja a termék magjat. A termékmag
tovabbi el6nyokkel egésziilhet ki, példaul a szar és sarok magassaga, a szin, a fizési mad
sth. jellemz6i révén. A kiterjesztés mértéke attdl fiigg, hogy a potencialis vevék mennyit
képesek és hajlandbak megfizetni.

A sportesemény végeredményére a szervezének nincs befolyasa, ezért a ,,termék ki-
terjesztésére" kell dsszpontositania. A sportmarketingben a gy6zelem nem az egyetlen
dolog, ami motivalhat, hanem nagyobb szerepe van a teljes termékcsomagnak.

A sportfogyasztd elégedettségére is alkalmazhaté a korabban mar megismert elége-
dettségi 0sszefliggés:

elégedettség = termékel6ny (élvezeti érték) - koltség.

Sok szurkolonak a verseny puszta élvezete nyujthatja az elégedettséget, bar gyakori
az a tapasztalat is a klubok részér6l, hogy csapatsportoknal szignifikans kapcsolat van
a gy6zelem és a szurkolok részveétele kozott. Azt is megfigyelték, hogy a gyakran vere-
séget szenvedd csapatok szurkoldtabora csokken, ezért nélkilézhetetlen a sporttermék
kiegészitése a negativ érzések csokkentésére. Ez néha kéros is lehet, mert a néz6k nem a
sportesemény, hanem a kiegészit6i miatt gyGlnek 6ssze.

A sporttermék sajatos vonasai

,,Ha jobb egérfogdt készitesz, mint a versenytarsak,
az emberek dsvényt taposnak a hazadhoz,
alljon bar az erd6 kozepében."

(Emerson)

A sportot sajatos természete, alapértékei, megnyilvanulasi formai teszik kilonleges ter-
mékké. A sport olyan sajatos jellemzdkkel bir, amely a szokésostdl eltéré, de marketing-
megkdzelitést kovetel meg. Ezek elsésorban a nem téargyiasult (megfoghatatlan) sport-
termékekre igazak, de egyes esetekben a fizikai dimenzidkkal rendelkez6 javakra is
érvényesek.

El6re jelezhetetlenség, bizonytalan kimenet

A jaték egyik legvonzdbb sajatossaga, hogy az eredmény, a verseny kimenete el6re
nem ismert. Az elGrejelzés bizonytalan, és éppen ez az izgalom zéloga, fuggetlenil attdl,
hogy az el6allito maga a fogyasztd, vagy 6 csak néz6. Ez a bizonytalanség teszi a sportot
kilonleges termékké. A bizonytalansagbdl szarmazo varatlan eredmény vonzé a nézék, a
befogaddk szamara, s ez az egyéni és a csapatsportokban egyarant lehetséges.
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Ellendrizhetetlenség

A bizonytalan kimenet hatassal van a marketingtevékenységre is. Az eladasra keril6
termék elemei nem ellendrizhetdk, az eladd nem tudja kontrollalni a terméket. A sport-
mérk&zés sikere, anéz0 elégedettsége ajatékosoktol, abirdtdl/pontozktdl és atobbi nézé-
t6l figg. Csak a kiegészitd szolgaltatasok ellendrizhetdk: bifé, ruhatar, (merchandising),
ajandékvasarlasi lehetdség stb. A bizonytalansag a szabadidGsport-eseményeken is jelen
van.

Erzelmi érintettség, univerzalitas

A sport irant altaldban tébbé-kevésbé mindenki érdeklddik, ezért tiinik minden em-
ber szakértének is. A sportnak er6s az 6nmeghatarozasban betoltott szerepe. A jatéknak
gyOztesei és vesztesei vannak: a sportot szinte minden mas emberi cselekvéstél meg-
kilénbozteti az, hogy az 6sszecsapas mindig nyilt, és végll mindig eldél, ki ajobb vagy
a szerencsésebb. A nézdk pedig nyilt szini résztvevdi a viadalnak, és atélik a gy6ztes és a
vesztes érzéseit. Mas terileteken tobb id6 kell az azonosulashoz, a sportban ez azonnal
értékelésre kerdl.

Ko6z06sségi fogyasztas

A sport kdzdsségi tevékenység, flggetlendl a részvételi statusztol. Jellemz, hogy cso-
portosan veszink részt a sporttermék fogyasztasaban, az elégedettség is a tObbiek ér-
zelmeitdl fligg. A professzionalis, de a szabadid8s témeges sportolasban is a csoport a
meghatarozo, ezért a marketingtevékenységet csoportokra kell irdnyitani.

A sporttermék dsszetevoi

A sportagak eladhat6sag szempontjabdl nem egyformak, bar kedvel6i valamennyinek
akadnak. Vannak jellegzetes vonasok, amelyek vonzové tesznek bizonyos sportokat, mint
példaul az atlétika a kemény munka, tehetség, elegancia érzését kelti anézében, mig a ko-
sarlabda a gyorsasag, az agilitas, a fizikai er6, a mozgas és a harmoénia dsszbenyomasaval
jellemezhetd.

A sportesemények és sztarjaik sem valaszthatok el. Jol ismert, hogy a nagy nevek sok
nézdt vonzanak, de sok menedzser fizetett mar rd azokra a viadalokra, amikor a teljes ha-
tast egy-egy sztérra épitette. Nem szabad csak a sztarokat el6térbe helyezve rendezvénye-
ket szervezni. Abeigért és tdvol maradt sztarok hosszu id6re tehetik csalddotta a sportag
kedveldit, akik emiatt elmaradhatnak a szinvonalas eseményekrél is. Az sem titok, hogy
a n6i sztarok az egyéni teljesitményt kivané sportdgakban - tenisz, Uszas, torna, mlkor-
csolya sth. - tdbb néz8t vonzanak a stadionokba, mint a férfiak.

A sztarok nagy vonzer6t jelentenek, de a sportmenedzsernek azt is szdmitasba kell
vennie, hogy a rajuk forditott befektetés az adott eseményen tdl, a szezon egészét vagy
hosszabb id6t szamitasba véve, mennyi id6én belll téril meg. A jol szervezett verseny
azonban a sport sajatos tulajdonsagai miatt mindig elégedettséget nyujt a nézék bizonyos
hanyadanak. A sport valdsagos drama, ami mindig jol végz&dik valaki szamara, mert sz6
szerint csak egy gydztes lehet. A sztarok éppen abban emelkednek ki, hogy bar minden
versenyz0 azonos eséllyel indul, mégis az éppen jobb forméaban lév6, kedvezébben mo-
tivalt gydz.

Averseny feszlltséggel jar, amit oldani kell a sporttermék kiterjesztésével, olyan sz6ra-
koztatast is nyujtva, ami nem kdzvetlenil all kapcsolatban magéaval a versennyel.
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- Alom? Dont6!&3

Roland Gaross: Roger Federer (svéjci) és Rafael Nadal (spanyol)
mérkézik az elsd helyért.

Mézlistak az idén a Roland Gaross szervez6i. Marannak is szer-
folott orulhettek, hogy a férfi egyesben az elsé négy kiemelt jutott
az el6dontdbe: az pedig, hogy létrejott a Federer-Nadal alomdontd,
kiilon boldogség a hézigazdak szamara.

Federer-Nalbandian (argentin) egyenlege nem volt pozitiv, mert
a svajci klasszis 6 alkalommal kapott ki az argentin versenyz6tdl,
igaz 2002-2003-ban, azota fordult a kocka Federer javéra.

Anagyon fontos versenyen Nalbandian nyerte az els6 jatszmat,
a masodikban 3:0-ra elhlizott, de rdvidesen 6:4-re javitott Federer. A
harmadik szettet az argentin versenyz6 (Nalbandian) 2:5-nél felad-
ta, tehat megnyilt az Ut az Ivan Ljubicic horvét versenyz6t legy6z6:
m Nadal-Federer dlomdontére.

- Amagyar sportnak szamos, felejthetetlen gy6zelmet hozd jatékosa kozll is kiemelkednek az
otvenes évek futballkivalosagai, akik mér ebben a kdnyvben is emlitésre kerliitek a varézsla-
tos 6:3-as (1953. november 25.), londoni gy&zelemmel. Hasonldéan emlékezetesnek mondja a
ma 78 éves Sandor Karoly, ,,igazi nevén” Csikar: az 1956. szeptember 23-iki nagy meérkézést
Moszkvaban, az akkori szovjet valogatott ellen, ahol tobbszori talalkozas utan elsé alkalommal
gy6zott a magyar csapat.

Sandor Karoly, Csikar visszaemlékezése.6b

~Bukovi Marci bacsi, szdvetségi kapitany erre a talalkozéra Uj csapatot kildott palyara a ré-
gihez viszonyitva. Az dsszedllitds: Grosics, Karpati, Borzsei, Kotadsz, Bozsik, Berendi, Sandor,
Kocsis, Hidegkuti, Puskéas, Czibor.”

Kiegészitve fenti véleményt, felelGsséggel

allithat6, hogy a Grosics, Buzanszky, Loérant,
Lantos, Bozsik, Zakarids, Budai, Kocsis,
Hidegkuti, Puskas, Czibor (tartalékok: Fara-
g6, Kampdti, Palotés) jatékosokbdl llo, vilaghirt
Aranycsapat és a magyarok ,,szabadalmazta-
tott”, tAmadd jatékra alapozott modellje olyan
volt, amilyen a vilagon azéta sincs.

VeIt 6t olyan Kklasszis, amilyenek 6k voltak,
sem el6ttik, sem utdnuk nem jatszott egy csa-
patban. Az idei (2006) vilagbajnoksagon jo, ha
volt egy olyan csapat, amelyben harom egyforma szint( klasszis jatszott.

Az ellenfél is klasszisokbdl &ll6 csapat volt. Csak Jasint, Nett6t vagy Szalnyikovot kell emlite-
nem, s a focihoz érték tudjék, kikrdl van sz0, vilégklasszisokrél. Agy6zelmet a Czibor Zoli golja
jelentette, aki balrdl jobbra atverekedve magat, Oriasi golt I6tt a vilag egyik legjobb kapusanak

m tartott Jasinnak. Agy6zelmet hasonlénak érzem az angol-magyarral.’®

8 Népszabadsag, 2006. junius 10., szombat, p. 19.
& Vasarnapi Hirek, 2006. oktéber 1 p. 24.
& Ibid. p. 24.
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A sporttermék Osszetettségét a példék is megerdsitik. A Roland Gaross teniszdont6t
csakugy, mint az emlékezetes magyar futballgy&zelmek absztrakt részét a szérakozas tol-
ti ki, amiért az egész ajanlatot megvesszik, de a kiegészitések nélkil a fogyasztas nem
johetne létre. Példaul hidba az egészségtudatossag és a mozgas fontossadganak ismerete,
ha nincs idd, hely vagy/és alkalom a szlikséglet igény szerinti kielégitésére. A sporttermék
magja csak kiegészilve valik fogyaszthatova.

A sportesemények fontos szerepl6je ajegy, amelynek marketingfunkcidjat nem mindig
ismerik fel a menedzserek. A jegy funkcioja, hogy:

- belépésre jogosit az adott rendezvényre;

- eligazit a helyszinrél;

- eligazit a helyrél, amit a néz6 elfoglalhat;

- eligazit az arrdl; és

- tajékoztat az eseményr6l, az altalanos magatartasi szabalyokrol.

A jegy marketingpotenciélja jelentds, mert hatoldala reklamhordoz6 funkciot tolthet
be, hasznosithatd promdcios eszkdzként, példaul sorsolason valé részvételre, étteremben
kedvezmeny nyujtasara a sportesemény helyszinén vagy azon kivul stb.

Elosztas MARKETINGMX Termeék
Jégkorong KIEGESZULT TERVEKEK Futhell A
TARGYIASULT TERVEK
Mérkézés Jaték
Létesitmény Szabélyok
ABSZTRAKT TERVEK
Egészség, tarsasag, szérakozas
Hzikai adottsagok
Tenisz CGolf
Kosarlabda Roplabda
PR Promdcio

9.2. abra. Asporttermék struktlraja és a marketingmixeszk9zok
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_ A sportszervezet nagyon fontos szerepet jatszik a tamogatok lojalitasanak elnyeréseben.

Altalanos tapasztalat, hogy azok a sportegyesuletek életképesek, fejl6dék és tartdsan sike-
resek, amelyek a kdozosseg alkotd, szerves részévé valtak, amelyeket magaénak érez, tart
a tAmogatok kore. A tdmogatok kore lehet lakohelyi kdzosség, de lakohelytdl fuggetlendl
az egyeslletet, az egyes szakosztalyokat, klubokat stb. rokonszenvvel 6vez6k tabora
is. A szervezet PR-tevékenysége nélkiilozhetetlen a rokonszenvezd, timogatd csoportok
megalakuldséban és ragaszkodasanak fenntartasaban.

A létesitmények a sporttermék ,targyiasult, megfoghat6™ részei, tehat az elfogadashan
fontos szerepet jatszanak. A létesitmények vagy béreltek, vagy a sportszervezet tulajdoné-
ban vannak. A legtobb tulajdonos térekszik a Iétesitmények rekldmceélu felhasznalasara.
A létesitmények bels6 feliiletei értékes reklamhordozék. A tévétarsasadgok az események
kozvetitésekor ki is hasznéaljak a lehet8ségeket, és a fellletek szponzorai megfeleld hatas-
id6ét kapnak reklamjaiknak, vagy ha nem, akkor a szerz6dések keriilnek veszélybe. A leg-
tobb helyen a stadionpaldnkokon elhelyezett reklamtablak bevétele a stadiontulajdonost
illeti, de a bérlének is van lehet6sége mas feliiletek, példaul a jatékosok dltozékének kii-
16nb6z6 részei, a pénztarak, a biifék stb. kihasznalasara.

EszkdzOk, ruhazat és logoval ellatott, a csapat vagy a klub szineiben késziilt termékek. A szur-
koldkkal val6 szoros kapcsolat kialakitasanak egyik fontos eszkdzcsoportjat alkotjdk azok
a termékek, amelyeket a sportegyesiilet, klub sajat tizleteiben vagy a sporteseményeken
lehet megvésérolni. (Merchandising = l6gdval ellatott termékek értékesitése, a kérdéssel
késébb még foglalkozunk.) A hiiséges szurkold szivesen azonosul kedvenc csapataval,
klubjaval, sztarjaval, annak azonosité jeleit, szineit viselve po6lon, sapkan, zaszlon stb.
Az igazéan profi csapatok mar kordbban felismerték a megkulonboztetett termékek és a
sportag, klub stb. vonzdsanak egymast erdsité hatasat. Az angol futball-liga els6 oszta-
lyanak csapatai dicsekedhetnek talan a leglojalisabb szurkoldkkal, s ennek készdnhetben
minden bajnoki mérk&zésen tizezrek lathaték a klubok szineiben a lelatokon. Hasonlé a
helyzet a spanyol ligaban is. Magyarorszagon ennek a jelei most kezdenek mutatkozni,
pedig az egyesuletek igazan rd vannak szorulva az ilyen bevételekre is. Egyes statisztikak
szerint a ,,nemzeti sportjovedelem" 30%-4t az emblémés termékek értékesitése adja, ez
tehat nem elhanyagolhaté potenciél.

Kapcsolddo szolgaltatésok is tartoznak a sporttermékekhez, amelyek a sportszervezetek
szamara alap- vagy kiegészitd termékek, és lehetnek ingyenesek vagy kilén megvéasarol-
hatok. A sportegyesiiletek a kozdsség nevelésében is fontos szerepet vallalhatnak szolgal-
tatasaikkal, példaul csaladok fizikai alloképességének kozos javitasa, taplalkozasi tanacs-
adas, egészségtudatossagra nevelés stb.

A személyzet és a kiszolgalds meghatarozd része a sportterméknek. A sportmarketing
0todik P-je a Personnel, vagyis a személyzet, a szolgaltaté emberek, akik a vevének azt a
szolgaltatast nyujtjak, ami szamara kedvez6, akik tudjak, hogy:

- veluk asszocialjék a sportlétesitményt vagy az egyesuletet,

- 6k kozvetitenek jo vagy kellemetlen informéciot a szurkoloknak,

- sajat viselkedésiikkel meghatarozzak az tgyfél magatartasat is a sportszervezettel

szemben,

- aszemelyzet hibas viselkedése a legjobb sporteseményt is tonkreteheti,

- arossz tapasztalatokkal tdvozo sporttdmogaté szamtalan ember magatartasat befo-

lyasolhatja kedvez6tlen irdanyban (negativ szajreklam).
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A sportszemélyzet, mint

- ajegyeladdk és -kezel6k,

- aruhatarosok,

- a fenntartok, karbantartok stb.,

elemi alkotérészei a sportterméknek, és ezért annak elfogadasdban, mindsitésében is
jelentBs szerepet jatszanak.

Az egyik sportmarketing-szakért6@ kutatasai alapjan allitja, hogy a sportlétesitmé-
nyekben alkalmazott személyzet magatartadsa kulcskérdés a terméekek értékesithet§ségeé-
ben. Példaul egy tekepalya személyzetének ajanlja, hogy:

- legyenek udvariasak, és kdszonjék meg a pénzvaltast is;

- kindljanak extra lehet6ségeket a vendégeknek;

- ajanljanak segitséget kérés nélkil, és azonnal intézkedjenek, ha panasz meriilne

fel;

- kérdezzenek ra a kifogasokra, és dsztontzzék a vendégeket arra, hogy kozoljék ta-
pasztalataikat, mert csak igy tudhatja meg a szervezet, hogyan teheti még elégedet-
tebbé a vendégeket;

- vegyenek részt folyamatos tovabbképzésen.

A sporttermék tehat kiegészul, kiterjesztett termékkeé valik, mert a fogyasztas a targyia-
sult termékekre is Kiterjed a tiszta szolgéaltatast jelent6 termékmag mellett. A sporttermék,
ami tulajdonségait tekintve inkdbb szolgéltatas, mint targyiasult, fizikai dimenziokkal
rendelkez6 termék - mert az el6allitas és a fogyasztas egyidejd, és a vevé csak a fogyasz-
tasi folyamatban allapithatja meg a kapott szolgaltatdas min6ségét -, igényli a kiterjesztést,
ami egyben a kockazat mérséklését is szolgalja.

A sporttermék fontos jellemzdje az imézs, amirél a fogyasztdi magatartas kérdésko-
rében mar széltunk, és a PR-tevékenységnél még visszatériink mint az attitld Iényeges
tényez6jére. Kedvezd vagy kedvez6tlen imazs alakulhat ki:

- acsapatrdl, annak teljesitményeén keresztil;

- asportlétesitmény berendezéseinek allapotan keresztil,

- asportteljesitmény és a koltségek kapcsolatan keresztil (elégedettség mértéke).

A sporttermekek targyiasult tipusainal az imézs épitésében fontos a tartds j6 mindség,
amire a mérkatulajdonosok altaldban tudatosan térekednek. A nagy cégek legfébb erés-
sége éppen kedvez6 imazsukban rejlik, ezért a kisebb vallalkozdk a réseket megtalalva, a
sporttermékekhez kdtédve épithetnek ki kedvez6 imazst. A termékfejlesztés egyike azok-
nak az eszkdzoknek, amelyek segitenek a kedvezd imézs kialakitasaban.

A nem téargyiasult sporttermékek, mint sportolok, az események, versenyek nagyon
fontos szerepl@i a sportolni kivanok, a helyszini szurkoldk, a médiafogyasztok mellett a
szponzorok, a tdmogatdk, akik mindenekel6tt az anyagi feltételek megteremtéseben jat-
szanak meghatarozd szerepet a sporttermékek értékesitésében.

Szerepiikrél, a szponzoralasrol kilon fejezetben béségesen szélunk, de itt kell targyal-
nunk a markateremtés nélkilézhetetlenségét a sporttermékeknél is, hasonléan a targyia-
sult, nem sportfogyasztast szolgalé termékcsoportokhoz.

&6 Martin,1987, pp. 31-34.



142 Sport, marketing, szponzorélas

A sportmarka értéke

,»A ragyogo képességek semmit sem érnek,
ha az ember nem tudja lathatéva tenni
masok szdméra is."

(Thomas Leech)

A marka és méarkéazas megkulonboztetés nem mai kelet(, hiszen a céhek mar alkalmazték ter-
mékeik megkilonboztetésére a versenytarsakéitol, s a képzémdivészetben is megjelent, ami-
kor a mlivészek neviikkel hitelesitették alkotasaikat. A marka a tulajdonos szdmara fontos
értéket jelent, amely a vevék szdmara a megkulonbdztetés mellett jobb életmindséget is ad.

A markézas gyakorlatilag barhol és barmire alkalmazhat6. A napi cikkekt6l a verseny-
sportoldkig, a szolgéltatasoktdl az allamokig, a politikusoktdl a szinészekig, szinte médo-
sitasok nélkiil betéltheti a differencialas, az el6ny, a teljesitmény és a min6ség igéretét.

A marka ereje abban rejlik, hogy a valésagban a vevd elméjeben létezik, a fogyaszto, a
szolgaltatast igénybe vev6 ruhazza fel az objektiv, mérhetd jellemz6k mellett szubjektiv
értékekkel. Ennek megfelel6en, a méarkanak eszmei értéke is van, amely alatt azt a hozza-
adott értéket értjik, amely a val6sagban pszicholégiai, tehat nem mérhet6, de érvényesit-
het6, szdmszer(isithetd hozadékkal jar.

A markaismeret a markahoz kapcsolddd érzésekbdl, asszociaciokbol all, és ezeknek
kedvezd érzelmeket kell kivaltaniuk a befogadokbol. A sportolok markaértéke mindenek-
el6tt teljesitményiikkel és ennek a kozonség altali elismerésével mérhetd. A pozicionalés
jOl adja vissza a méarkaértéket, az elvart teljesitményt, és ez a sportpiacon, a sportverseny-
ben a sportol6 ,,piaci értékében" is megjelenik.

Aprofessziondlis sportolok kozill a csapatjatékosok mozgésa ajobb és még jobb imézzsal
rendelkez6 klubok, egyesiletek kozott a leginkébb jellemz6. A gazdagnak mondhat6 csa-
patok, s ez kulonosen érvényes a futballra, elképesztd 6sszegekért adnak és vesznek klas-
szisokat. Ezeknek a kiemelt jatékosoknak a markaértéke milliokban jelentkezik.

- 2003-ban a Manchester United 24,5 milli6 fontért adta el Beckhamet a Real Madridnak. A nyar
elején bizonytalan volt a jatékos helyzete, mert sportpolitikai célokra hasznélva a nevét, Joan
Laporta az FC Barcelona elnoki székét nyerte meg, azt igérve a szurkoléknak, hogy Beckham
a csapat jatékosa lesz. Végul a nem kevésbé ismert mérkaértékdi, brazil vilagbajnok vélogatott
Ronaldinhét igazolta le. Korabban az AC Milan is versengett Beckhamért, de a Manchester
United tll magas arat kért a sztarjatékosért. A Real Medrid csapatét ,,Galaktikusoknak’ is ne-
vezik, a keretet alkoté szdmos sztar miatt. 2003-ban Real Madrid-jatékosok voltak: Beckham,
Raul, Roberto Carlos, Luis Figd, Zinedine Zidane és Ronaldo is. A futballvilag talan leghiresebb
mérkai, amelyek kozll a legértékesebbnek Beckham bizonyult.

Asztarmarka (Beckham) olyan értékes asszociacios potenciallal rendelkezik, hogy verseny-
tars termékmarkak tulajdonosai ra épitik piaci kommunikacidjukat. Ebben az esetben a mar-
ka Beckham, olyan célcsoportokat szolit meg, amelyek szdmtalan jellemzében eltérnek ugyan
egyméstdl, de a futballista egyenérték(i markapotencialja athelyezédik a tAmogatok termékeire
anélkiil, hogy a fogyasztok valasztasaik esetében igényelnék a differencilast. Példaul: Adidas,
Nike, Pepsi, Coca-Cola, Upper Decke, Vodafon, Police Sunglasse, TBC, Tsubasa Systems, s6t
az angliai Staffordshire University a Beckham-jelenséget tantargyként tanitja. Afutballista hatal-
mas markaéertékének titk&t azonban még nem sikertlt megfejteni.&/

67 World News. /http://wn.eom/s/beckhampost/index.html
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Amasik sztdrmérkanak Anna Kumyikovét kell bemutatnunk, aki nem annyira teniszverseny-
gy6zelmekkel, mint ink&bb nbies szépségével, magatartasaval, kedvességével, elegancigjaval
Valt nagy potencidl( sportméarkava.

Marketingszempontbdl a ndi teniszez6knél a tehetség, a személyiség és a kilsd a jatéktu-
dasnél és a nagy versenyeken elért eredményeknél a markaimazs kialakulasaban tobbet ér.
Ennek klasszikus példaja Anna Kurmyikova orosz teniszez6, aki maga moge utasitja a Williams
névéreket, Martina Hingist, Jennifer Capriatit, Lindsay Davenportot, Justin Henint, Kim Clijstrest
és az itt nem emlitett Steffi Grafot vagy Szeles Monikat is.®

Anna Kumyikova jovedelme 2000-ben kézel annyi volt, mint a vilagranglista elsé helyezett
Martina Hingisé, mert az Omega, az Adidas, a Bériéi, a Goshen, a Pegaso és a Yonex termék-
mérkak szamara Kumyikova volt az ideélis markaszemélyiség.

Meés hirességek is gyakran jelennek meg imazshordozoként, és a kommunikécios szakem-
berek szerint el6nyeik mindenekel6tt a kultirak 6sszekotésében nyilvanulnak meg. Az sem k-
vétel, amikor egy-egy vilaghir( sportolé nem a megfelel§ termék vagy szolgéltatds markaérté-
kének jobbitasara véllalkozik. Ilyen példa Venus Williarms, a vilaghir( teniszezd, aki a Big Mac
= egeészséges ennivald reklamfilmhez adta az arcét. Ismert a taplalkozastuddsok véleménye a
hamburgerfélék magas kaldriatartalmardl, koleszteringazdagsagarol, ami miatt gyermekek sza-

m mara nem gjanlott taplalék ma mér szinte minden orszagban.

A hazai sportpiacokon a leger6sebb markaszemélyiségeket ma a vizi sportokban
(Uszés, vizilabda, kajak-kenu, evezés, vitorlazés) talalhatunk. Az atlétika, a torna, a futball
mara elveszitette markaértékét, és ez jelentésen befolyasolja az eredményeket is.

- Ahazai klubok markaérteke jelent6sen megkopott, és ellentmondasossa vélt. Az események
kozul a 2006. évi Usz6-Eurdpa-bajnokséag, az Ottusa-vilagbajnoksag és a Vizilabda-vilagkupa
eredményei fényesitették a magyar sportméarkakat.

Ami sztarjaink csapatban a vizilabdazok, akik egyenként is vallalkoznak markaépitésre. Be-
nedek Tibor a Turé Rudi markaimazs-épit6jeként is nagyon ismertté valt, amig 2006-ban tlint fel
a csapatbol dr. Kiss Gergely, a 2 méter magas, tébb mint 100 kil6, rendezett csaladi életet €l6
olimpikon a LEDO Jégkrém arcakeént. Horvat mérka Magyarorszagon egyel6re 18 szazalékos
piacrészesedéssel rendelkezik, s az emelkedésben jelentds befolyast var a markatulajdonos a
rokonszenves, jol ismert, mivelt, vilagbajnoktol.

Ahazai piacon sportold markaszemélyiségként elészor Egerszegi Krisztina jelent meg. Ma
mér kdzépkoru csaladanyaként nem a vitamin-pezsgétablettat, hanem a DANON-pudingot nép-
szerUisiti. Egyre t6bb sportold koveti az els6ket. Példaul Béres Alexandra egy bizonyos hajmoso
sampont, Stefanek Gertrid kevésbé ismert, finomitott étolajat hasznal, Noszaly Sandor pedig
megnevezett Oltonymérkat visel. A mérkaérték( sportold kisugarozza kivalosagat a termékre,
szolgaltatésra. Ezért éri meg a markatulajdonosnak 6sszekdtni nem csekély koltség mellett a

m  két markdt.

A szponzoralassal foglalkoz6é 14. fejezetben ezeket a kérdéseket més kontextusban
részletesen targyaljuk.

Almasi Gabor: N§i teniszez6k. Szépek, dragak, (www.internetto.hu —2001. jalius 16.).
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Termékfejlesztes és termékéletciklus

, T6lunk fligg, megtanuljuk-c az G szabalyokat,
vagy a régi moédon csinaljuk tovabb, és a
legjobb jatékosokka valunk egy olyan jatékban,
amelyet tobbé mar nem jatszanak."

(Larry Wilson)

A sporttermékek forgalmazéja csakigy, mint minden mas terméké, kénytelen a folya-
matos javitasra, fejlesztésre, mddositasra sajat szakmai korében, ha a versenyben nem
akar lemaradni. A nagy sportcégeknél a kutatési-fejlesztési (K+F) tevékenyseég formalis
fejlesztési tervek alapjan torténik. A kisebb sportcégek sem hanyagolhatjak el a fejlesztést,
amelynek lépései, csak felsorolva:

- Otletgydijtés;

- Otletértékelés, -szelektalas;

- atermékkoncepci6 kialakitésa;

- piaci és Uzleti elemzés;

- tényleges termekfejlesztés;

- piaci tesztelés és

- piaci bevezetés.

A fejlesztés természetesen altalanosan érvényes feladat, hiszen a technoldgia fejl6dése
gyorsan elavultta teszi a ma még korszerl termékeket. Gondoljunk arra, milyen egysze-
r( feladat volt korcsolyacip6t késziteni abban az id6ben, amikor felcsatolhatd korcsolyat
hasznéltak. Késébb a cip0 és a korcsolya egytt készilt el, még mindig b6rbdl és fémbdl.
Majd jottek a szintetikus anyagok, a f(iz6 helyett a tép6zarak, a bér helyett a mianyagok
stb. Amelyik gyartdé nem haladt egyutt ezzel a fejl6déssel, az ma mar nincs a piacon.

Hasonlé példa a fallabda megjelenése, amely versenyt tdimasztott a tenisznek és az asz-
talitenisznek egyarant. Szdmos vallalkozé nyeresége banja, mert nem figyeltek fel az Ujra,
s lemaradtak a versenyben.

Fenti példak is illusztraljak, hogy azonos funkcidkat milyen sokféle médon elégithe-
tink ki. Ez azt jelenti, hogy vannak termékek, amelyeket valami 6sszekét, ami lehet a
hasonl6 cél, vagy a kozel azonos fizikai jellemz6k. Azokat a termékeket, amelyekre ez
utobbiak jellemzdk, nevezzik termékmixnek. A termékmix lehet széles, illetve mély, vagy
mindkett6. Példaul a téli sportokhoz hasznéalhat6 termékeket értékesité boltra jellemz6
termékmix lehet:

- korcsolyak,

- silécek,

- botok,

- keszty(k sth.

Vagy a vivashoz sziikséges termékeket értékesitd izletnél:

- t6r, kard,

- sisak,

- kesztyd,

- zokni,

- nadrag,

- mellény,

- mellvédd (néknek),

- plasztron stb.
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Az (j termékek piaci bevezetése a sportmarketingben is azonos a minden mas fogyasz-
tasi cikknél megszokott folyamattal. Az jdonsag elfogadéasa természetesen nem megy
egyik naprdl a méasikra. Tarsadalmanként és koronként is eltér§ az innovacio elfogadasa-
nak idéhorizontja. Ezt nevezziik az innovécio dijfiizidsebességenek, ami érthetéen az iparilag
fejlettebb gazdasagokban gyorsabb, mint a gyengébben fejlettekben. Az (j sporttermé-
keknél, mérések alapjan, ez a 9.3. dbra szerint alakul, vagyis az innovéacio elfogadasanak
sebessége mas termékekhez hasonléan megy végbe.

9.3. &bra. Az (jj termékek elfogadasanak folyamata, az innovacio difflziosebessége

Az innovatorok a potencialis vevék 2,5%-at alkotjak. Statisztikailag azt allapithatjuk
meg, hogy ha az atlagos vev0 a bevezetést6l szdmitott 12 honapon belul probalja ki az uj
terméket, akkor az innovétorok hat hénapon beldl.

Az innovatorokra jellemz6 a magas iskolai végzettség, a magas jovedelem, a magas
tarsadalmi statusz, a véleményiranyitoi szerep és az egymas kozotti informécidcsere.

A korai elfogaddk jellemz6i hasonléak az innovatorokhoz, de keveéshé kezdemé-
nyezGek.

A tobbségrél nagyon keveset tudunk, annak ellenére, hogy a vevék 68%-at alkotjak.
Ez a szegmentum kevésbé kutatott, mert a kdvetés a termékéletciklus érett szakaszaban
jelentkezik, amikor az értékesités nem okoz gondot.

A lemaraddkra jellemz8, hogy altalaban alacsony jovedelmUek, hagyomanytisztelék,
csekély mértékben médiafogyasztok, ezért az Ujdonsagrél késén értesiinek.

A termékéletciklus-elmélet a sporttermékekre is érvényes, vagyis a f6 stlyt az innovatorok
megnyerésére kell helyezni, akik ugyan csekély aranyuak, de rajtuk keresztil jutunk el a
nagyobb potencialt vevékdrhoz. A tdmegvonzas térvénye alapjan tomeg vonzza a téme-
get, a korai elfogaddk vonjak maguk utadn késébb a korai tobbséget. A termékéletciklus
normalis eloszlas esetében a 9.4. dbra szerint alakul. Ez a fliggvény csak a termék piaci
tartozkodésa alatt rajzolhatdé meg.

A termékpoziciondlas a sporttermékek esetében is nélkuldzhetetlen a stratégia megvald-
sitdsa érdekében. A sporttermékek pozicionélasa kétdimenzios terméktérképen is elvé-
gezhetd (9.5. &bra).



146 Sport, marketing, szponzoralas

A sporttermékek poziciondladsa nem egyszer(i feladat, mert a szurkoldk &ltalaban na-
gyon szubjektivek sajat kedvenc csapatukkal vagy sportoloikkal szemben. A versenyzdk
egyaltalan nem képesek elvonatkoztatni sajat sportaguktél, hiszen 6nmagukat mindgsitik
le, ha més sportot izgalmasabbnak mondanak, mint amit maguk znek.

A pozicionélas objektiv mértékegysége lehet a kedveltség, a helyszini és a médiafo-
gyasztas mértéke, az Uj generaciok jelentkezése jatékra vagy csatlakozésra, és természete-

Draga
Forma-1
Kosérlabda
Nem izgalmas Bajnokok ligdja (futhell) Izgalmas
Varosi maratonfutas NBL( |>)<
iskolai tormabemutatd
Il o. (futball)
Olcso

9.5. &bra. Terméktérkép a sporttermékek pozicionalasara
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sen a szponzorok megtalalasanak nehézségei. Anemzetkdzi versenyek szinvonala, vagyis
a sportoldk teljesitményének javulasa is alkalmas a sporttermék pozicionélési feladatanak
elvégzésére.

Atérképet természetesen a szurkolokkal érdemes kitdltetni, amikor a pozicionalasban
megjelenik az imazs és a kulcselemek értékelése is. Ezek ismeretében lehet tervezni a
sporttermék jovEjét és az értékesitésben szerepet jatszo arat. Ugyanezek a kdvetelmények
vonatkoznak a sportoldkra is, hiszen a sporttermék el6allitoi is rangsoroltak, s jol ismert,
hogy a profi jatékosok arfolyama teljesitményfiigg6. A kedveltségben is nagy szerepe van
a sportol6 altal nyujtott teljesitménynek, nem véletlen, hogy a gyerekek, a fiatalok min-
dig a sztarsportolokat kedvelik, és hozzajuk hasonl6 eredményeket szeretnének elérni.
A sztarok szerepér6l méar széltunk. A termékek korében csak megerdésithet6k a korabbi
megallapitasok.

- Afutball egyik legnagyobb eseményei a Bajnokok Ligaja mérkdézései. 2006-ban az angol baj-
nokok négyese végzett a Liga fétablajan, nevezetesen: a Chelsea, a Liverpool, a Manchester
United és az Arsenal. Az egymaés ellen sorsolt csapatok nagy kihivasnak néznek elébe.®

A golszerzOk oroklistajanak legjobbjai az 1992/93-as szezon 6ta a BL-ként futd sorozaton
(csak a fétablas mérkézések talalatai szamitanak, a selejtezés meccsekéi nem):

1 Raul (spanyol, Real Medrid) 51 gol
2. Andnij Sevesenko (ukran, Chelsea) és 43
3. Ruud van Nistelrroy (holland, Real Meadrid) 43
4. Thierry Henry (francia, Arsenal) 41
5. Allessandro Del Piero (olasz, Juventus) 37
6. Filippo Inzaghi (olasz, Milan) 35
7. Fernando Morientes (spanyol, Valencia) 30
8. Patrick Kluivert (holland, PSV Eindhoven) 29
9. David Trezeguet (francia, Juventus) 28
10. Roy Makaay (holland, Bayern Miinchen) és 27
11. Rivaldo (brazil, Olympiakosz) 27
12. Mario Jardel (brazil, Beira Mar) 25
13. Giovane Elber (brazil, Cruzeiro) és 24
14. Luis Figo (portugdl, Internazionale) 24
15. Herman Crespo (argentin, Internazionale) és 23
16. Jari Limanen (finn, Malmg) 23
17. Ryan Giggs (walesi, Manchester United) 22
18. Marco Simone (olasz, Milan) és 20
19. Ole Gunnar Solksjaer (norvég, Manchester United) 20
20. Luis Enrique (spanyol, visszavonult) 19
21. Szerhij Rebhov (ukrén, Dinamo Kijev) 19
22. Paul Scholes (angol, Manchester United) 19
23. Andy Cole (angol, Portsmouth) 18
24. John Carew (norvég, Olympique Lyon) 17
25. David Beckham (angol, Real Medrid) 16
m  26. Roberto Carlos (brazil, Real Madrid) 16

@ Vasarnapi Hirek, 2006. szeptember 17., p. 24.
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Friss hir: Kovacs Agnes

Uszoiskolat nyit. Nem az

elsé sokszoros, minden

vilagversenyen kivalGan

teljesitd ,Mzi  bajnok”,

aki tudasat a gyerme-

keknek, (j tehetségek

felfedezésére, tanité-

sara adja tovabb, mert

ezt teszi Damyi Tamés

Unnepelt Uszdnk is. Minden gyerek biiszke arra, hogy a bajnok iskolajaban szereti meg a vizet,
ott ismerkedik a szarazfold helyett a vizen , jarassal”.

Kovécs AgnesDtervérdl beszamolt a Vasarnapi Hirek,7Ls (gy értékelte a hiresség vallalko-
zasat, mint veretes intézménynév, annyi szent, de jo hir az is, hogy az élsportot nem adja fel,
hanem mellette foglalkozik a vizi sulival. 2006. évi eredményei biztatoak, tehat keszil a 2008-
as pekingi olimpiara. Az iskola 2006 szeptemberében indult, a Kébanya SC, a Janikovszky Eva
Altaldnos Iskola, a kerlleti 6nkorményzat segitségével. Az UG i tanuszoddban tobb Usz6-
oktato segitségével oktatjék 4 éves kortdl a gyerekeket. Nem élsportoldkat akarnak nevelni,
inkdbb az egészseges mozgast elsajatittatni és a vizi életet megkedveltetni, de bizik benne,
hogy bajnokok is kikerilnek majd a Kovacs Agnes Uszdiskolabol.

Avilag legjobb melliszénéje tudésat, elkotelezettsegét adja tovabb Ujabb Uszogeneréciok-
nak, és reméli, hogy a sok-sok gyermek kozétt az utddok is el6kertilnek, s nem marad Magyar-
orszag Ujabb vilagklasszis Uszok nélkiil. Ebben bizhatunk, mert az elsd olimpiai gy6ztes Hajés
Alfréd sikereit 100 év alatt sok magyar sokszorozta meg, s ma mér azon csodalkozunk, ha va-
lamilyen vizes sportagban a gy6ztesek elsé helyein nincsenek magyarok. A kordbban mér em-
litett polosok is elkényeztették a sportkedvelOket, vagyis a sportterméket néz6, médiafogyaszto
statuszban élvezé milliok részesei a termék el6allitasanak, s nélkilik a produktum absztrakt
termék marad, s legfeljebb filmek, szalagok néma tanuként 6rzik meg a jovonek, de nincsenek
tanuk, akik él6széval alkotjék Ujra a sportterméket.

Akiegészitett sporttermékek igényeket elégitenek ki, és teremtenek Ujakat.8

8 www.kovacsagnesuszoiskola.hu
® Vasarnapi Hirek, 2006. julius, 9. p. 22.
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10. fejezet

Sportterméekek arkepzese és elosztasa

.Minden dolog realis &ra megegyezik
azzal agonddal és er6feszitéssel,

amit annak az embernek kell befektetnie,
aki birtokolni akarja..."

(Adam Smith)

Talan nincs még egy marketingeszkdz, amely annyi biralatot kap, kapott és kaphat kdz-
gazdasagi és szocialis oldalrdl is, mint az ar. Ennek ellenére, vajmi keveset tudunk arrol,
miként képeznek arat a nagyobb vagy a kisebb szervezetek, hogyan dontenek araik és
koltségeik, lehetséges nyereségiik és egyéb torekvéseik figyelembevételével arrél, ami a
piacon adott bizonyos javak megszerezhet6ségének mértékét fejezi ki a potenciélis vevok
szaméra.

Ez azért is meglepd, mert a marketingmixelemek kdzo6tt az arnak kiemelt szerepe van.
Egyike azoknak a piaci tényezoknek, amelyeknek jelentGs befolyasa van adott javak ke-
resletére, nyereségességére vagy imazsara. Eppen ezért, az arképzés egyike a leginkabb
Osszetett marketingfeladatoknak, tehat részletesebben kell vizsgéalnunk.

Az arat torténetileg vizsgalva mondhatjuk, hogy valamikor az ar az elad6 és a vevd
kdzotti alku soran alakult ki. Ebben a folyamatban a csere résztvevéi kozil az elado alta-
ldban magasabb &rat mond, mint amennyiért hajlandé eladni az &rut. A vevd pedig keve-
sebbet igér, és alkuval éri el azt az arat, amennyit adni kivan a portékéaért.

Az ar definicidjanal mindenekel&tt abbol kell kiindulnunk, hogy szinte mindennek van
valamilyen fizet6eszkozben" kifejezhet6 &ra, holott ezt gyakran nem arkeént kezeljik.
Ara van minden arunak, amely a piaci cserefolyamat soran tulajdonosvaltozason (vagy
helyvaltoztatason is) dtmegy, pénz vagy szolgaltatés ellenében.

A sporttermék jellegének megfelel6en eltér6 arakat fizetlink a cserefolyamatban. A mér-
kézések nézbjeként fizetlink a szorakozéseért, vagy kedvenc csapatunk, sportoldk szineivel,
képével diszitett poloért. Ha sportolni megyink, akkor meg kell fizetniink a palyadijat, a
tanart vagy az igénybe vett eszkozt. Ezek értéket képviselnek a fogyasztd szamara, amit
a joszagok ara fejez ki.

A sport vilagaban a sztarok is a csere szerepl6i. Egyrészt hirnevet szereznek klubjuk-
nak, masrészt a szponzorok markaimazsat javitjak, asszociaciot alakitanak ki a timogaté
és sajat teljesitménylik kdzott. A szponzoralasnal ezzel a kérdéssel részletesen foglalko-
zunk, itt csak megjegyezzilk, a mezen vagy 6lt6zéken viselt markéak a sztarok jovedelmé-
hez nagymértékben jarulnak hozza (10.1. tablazat).

Barhonnan is kozelitsuk az &rat, belathatjuk, hogy a gazdasagban az &rak szerepe Os-
szetettebb, mint definiciojuk. A szervezeteknek az arképzésben széamtalan korilményt
kell tekintetbe venniik. Szinte mindig mérlegelnitk kell az arképzésnél a lehetséges
elénydket, hatranyokat, a nyereségeket vagy veszteségeket, és gyakran nem az ésszer(
inditékok alapjan kénytelenek ardéntéseket hozni. Az életben sohasem all rendelkezés-
re minden olyan informacio, ami szikséges lenne a racionalis ardéntésekhez - nagyon
sok a bizonytalansag, amivel szamolni kell a koltségek és a kereslet valos alakuldsanak
becslésekor.
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A gyakorlatban harom éarképzési médot kiilénboztetiink meg:

- piaci ar,

- Vvéllalkozoi &r és

- éllamilag szabalyozott, maximalt vagy limitalt r.

Ezek az arform&k minden piacgazdasagban jelen vannak; alkalmazasuk a marketing-
ben a termékek, szolgaltatdsok piaci pozici¢jatol, a verseny formaitol és a kinélati viszo-
nyoktol fiigg.

10.1. tablazat. Sportsztarok jovedelme 200272

Sztér, sportag Marka Eves bevétel

Tiger Woods, golf Nike, American Express, Accenture 70 millié USD

Anna Kumyikova, tenisz Roles, Tag Heuer, Titleist 9 millié USD

Venus Williams, tenisz Reebok 11 millié USD

Andre Agassi, tenisz Nike, American Express, Estéé Lauder, 22 millié USD
Aramis

A piaci &r az eladas helyén alakul ki, és kizérolag a kereslet és kinalat adott id6beni
milyensége hatarozza meg. Az elad6 elére nem hatarozhatja meg az arat, csak a piaci
verseny pillanatnyi allasa alapjan donthet. Dontése lehet az, hogy a piac altal diktalt aron
vagy elad, vagy nem. Ezek az arak mindenekel6tt a tézsdei cikkekre jellemzek.

A vallalkoz6i ar (aszimmetrikus ar) az eladok altal ,,diktalt" ar, azt jelenti, hogy az eladd
meghatarozza az arat, és a vevé vagy megveszi az arut ezen az aron, vagy nem (nincs ar-
alku). A kereslet és kinalat egyéb tényez6kkel egyltt meghataroz6 az ardontésekben, de
nem olyan kdzvetlenil, mint a piaci arakban. Ezek az &rak egyedi vallalkozéi dontések
alapjan alakulnak ki, és véllalati arpolitikat feltételeznek, ami azzal jar, hogy az egyes
cégek helyzetétdl, a termékek homogenitasatdl, az értékesités formajatdl stb. fiiggéen
létrejonnek az ardifferencidlés feltételei.

Ez az arforma a versenypiacokon mindig jelen van, de nem tekinthetd altalanosnak.
Ha példaul valamelyik piaci szerepl6ének javul a kinalati pozicidja, és csokkenti az arakat,
a forgalma novekszik, a fogyasztok atpartolnak hozza, ezzel a versenytarsak arbevétele,
piacrészesedése csokken, ezért szintén kénytelenek arat csokkenteni. Ez a differenciélat-
lan tomegtermékek piacén szlkiti a versenytarsak jatékterét, ezért, ha nincs kényszeritd
korilmény, a vallalkozék altalaban nem inditanak arversenyt, mert minden szereplg ve-
szithet, beleértve a vevo6t is, akit megzavarhat a gyakori &rmozgas.

Ezzel ellentétes az a helyzet, amikor a termékek, szolgaltatasok kdzott jelentbsek a fizi-
kai és/vagy a lélektani kiilénbségek. Minden olyan esetben, amikor a vevé az egyediséget,
a jobb mindséget, a korszer(bb kivitelt hajland6 az &rban is elismerni, a versenytarsak ar-
politikdja nem, vagy csak korlatozottan kényszerit arversenyre. A differencialt stratégia,
a jél meghatarozott szegmentacioés politika nydjtja a szervezetnek azt az el6nyt, amit az
arakban is kifejezhet anélkil, hogy kovetésre kényszeritené a versenytarsakat.

A differencialt &rakban jelent6s szerepe van a markanak. Az elismert marka tulajdono-
sa piacpotencialjat az arakon keresztul is kihasznalhatja, és piacrészesedését megtarthatja

7 www.forbes.com 2006. 09.18.
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vagy gyarapithatja. Ez az &rforma jelenik meg példaul a labdajatékosok vételénél, hiszen
példakkal is bemutattuk, hogy Premier Legaue-ban jatszé futballistak vételara kdzott te-
kintélyes kiilonbségek vannak.

Adott 4gazatban, a piaci szerkezett6l fuggéen, megtalalhatéak az ardiktalé nagyval-
lalatok csakdgy, mint a mésik tombot alkoto kovetdk. A piacrészesedésért kozottik dulo
verseny az arak valtozasaban is megnyilvanul.

Az allamilag szabalyozott arakat a kormény vagy a térvényhozas hatdrozza meg. Az 6n-
allo szervezeteknek ezekre az arakra annyi befolydsuk van, amennyire a maximalt vagy a
limitalt ar ala tudjak pozicionalni araikat.

A piacgazdasagokban ebbe az arforméba tartoznak az allami tulajdonu szolgéaltatasok
- beleértve természetesen az 6nkormanyzati tulajdonban lévéket is  mint bizonyos t6-
megkozlekedési formék, az energia-, a viz-, a csatornaellétés, a posta hagyomanyos szol-
galtatasai.

A versenygazdasagban ezek az arformak torvények altal szabalyozottak. Kevéssé jel-
lemz8, hogy a kormanyok az arakba kdzvetlenul beavatkozzanak, de példaul a vam-, az
adé-, a tisztességtelen verseny elleni, a reklam-, a fogyasztdi érdekvédelmi, a markatorvé-
nyek stb. mar befolyasolhatjak a piaci arakat.

Az arpolitika kialakitasanak feltételei

Az 6svény nagyon keskeny,
de afeladatok vilagosak."

(John F. Kennedy)

A piaci sikerekben meghataroz6 szerepe van az arpolitik&dnak, de nem minden szervezet
szaméra adott a szabad mozgdas az arak marketingcélu felhasznélésara. Az arpolitika az
arak meghatarozasat szolgalo altalanos vezérfonal. A szervezet szdmos arpolitikai maga-
tartast kovethet, és valaszthat példaul az aldbbiak kozil:

- sohasem értékesit egyetlen terméket sem a teljes koltség alatti aron;

- torekszik termékeit mindig a versenytérsak arai alatt értékesitent;

- piackdvetd arpolitikat folytat, vagyis azonos arakat alakit ki, mint a konkurens;

- aversenytérsak araindl magasabb arakat alakit ki, hogy termékeinek min6ségimazst

k6lcséndzzon, és ezzel a markaérzékeny szegmentumokat orientalja;

- arra torekszik, hogy alacsony arakkal nagy mennyiséget értékesitsen - fuiggetlentl

attol, mit tesznek a versenytarsak;

- egy bizonyos versenytars arait koveti;

- arait (gy alakitja, hogy megakadalyozza az 4gazaton beluli &rcsdokkentéseket, és

ezzel a felhasznéalok beszerzési dontéseiben az arat meghatarozo tényezdévé tegye;

- arpolitikajat az hatarozza meg, hogy a versenytarsak piaci belépését ne batoritsa;

- olyan &rakat alakit ki, amelyekkel maximalizalhatja minden termék- vagy szolgélta-

tascsoportjanak nyereségét, és nem kezeli egyenként kinalata elemeit.

Minden szervezet, amely tobbféle arut vagy szolgéaltatast kinal a piacon, differencialt ar-
politikat folytat. A napi ardontéseknek ezzel vagy ezekkel a politikakkal kell konformnak
lennilik. Ez a modell jellemzi a sportvallalkozasokat is, amelyeknél kilonbséget kell ten-
nink a sporteszkdzt gyartok és a sportszolgéltatasokat kinaldk kdzott.
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A sportszerek gyartoi ésforgalmazoi minden szempontb6l azonos arpolitikat folytathat-
nak, mint barmilyen mas tdmeg- vagy markacikk tulajdonosai. Arpolitikai déntéseiket
azonos fundamentumokra épitik, mint minden, versenypiacon m(ikddé kisebb-nagyobb
cég-

gA sportszolgaltatok arpolitikajanal is szamitasba kell venni a sajat kinalat differencialt-
sagat, és ahhoz alkalmazkodni, amit a potencialis igénybevevdk értékként fogadnak el.
Példaul a sportegyesiilet differencialt arpolitikat folytathat szezonban és szezonon kiviil
vagy bizonyos preferalt szegmentumok szamara (gyerekek, idGsek stb.).

A hajlandésag és a készség az arpolitika Kialakitasara szervezetenként véltozik. Ez
annak ellenére igaz, hogy az &rpolitika egyike a legfontosabb marketingddntéseknek.
Ugyanakkor minden szervezet szdmara az arpolitika legaldbb olyan fontos, mint az Gjter-
mék-politika, az értékesitési politika és a promacios politika. Arpolitika nélkiil a szervezet
a lehetségesnél kisebb sikereket érhet csak el a piacon.

Arpolitikai célok, arstratégiak

A marketingterv eredményessége érdekében a szervezetnek meg kell hatdroznia céljait.
Ugyanez vonatkozik az arpolitikara, azzal a megszoritassal, hogy a marketing egyéb esz-
kozeivel kell 6sszhangban lennie ahhoz, hogy szolgéalja az altalanos stratégiai és taktikai
célokat. Ha a szervezet célja a piacrészesedés fokozatos novelése, akkor nem tlizheti ki
celul a nyereség rovid tavi maximalizéldsat az adott piacon; a szerényebb nyereséget
biztosito &rpolitikanak kell szolgélnia a piac épitését.

Aszervezetek altaldban harom arpolitikai cél kozil valasztanak:

- aszervezet nyereségét szolgald,

- aszervezet piacrészesedésere épulé és

- aszervezet stabilitdsat szolgald arpolitika.

Ezekre jellemz6, hogy altaldban nem kizéarélagosak, hanem az elméletben és a gyakor-

latban is atfedések vannak kozottiik. Ennek ellenére jol szolgaljak az ardontéseket.
Azok a szervezetek, amelyek a raforditasaik és az arbevételeik kozotti kiulonbségeket
maximalis szinten akarjak tartani, igen nagy kockézatot vallalnak, mindenekel6tt azzal,
hogy a piachoz nem alkalmazkodnak, és ha az nem fogadja el a kivant &rat, akkor termé-
keik vagy szolgaltatasaik eladhatatlanné valhatnak. llyen esetekben a szervezet nemrit-
kan araldozatokra kényszeriil, ami megtépazza imazsat, és neheziti az Gjraelfogadtatas
folyamatat is.

Nem kétséges: minden szervezet kulcskérdése a nyereség, de nem olyan mértékben,
mint azt a nyereségorientacié hangsulyozza. A gyakorlat azt igazolja, hogy a verseny-
ben a nagyobb szervezetek a kisebbekhez képest ritkdbban déntenek araikrol kizarélag
nyereségalapon. A kisebbek marketingmunkajanak hianyossagai is megjelennek a nyere-
ségcentrikus ardontésekben, ami nagyon gyakran viszonylag révid idén belili vesztesé-
gekhez vezet. A hazai kisvallalkozasok nem csekély hanyada éppen ennek a politikanak
kdszonheti gyors kiesését a piacrol.

A piacrészesedés novelését szolgalo arpolitikai cél az értékesités vagy a forgalom eme-
lésén keresztiil érhetd el. Abbdl kell kiindulnunk, hogy a piac mérete id6ben valtozik,
kedvezd esetben novekszik. Ha adott szervezet arbevétele a ndvekvd piac mellett val-
tozatlan, akkor részesedése csokken. A csokkenés mdogott, mas marketingproblémak
mellett, nagy valdszinliséggel az arpolitika hidnyossagai is meghuzodnak. Példaul, a
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fitness-szolgéaltatasok, a fallabdajatéktér iranti igény Magyarorszagon ma dinamikusan
novekszik. A szolgaltatok tehat keresletemelkedéssel szamolhatnak. Az arak viszont a
kinalatba bekapcsolddd szolgaltatokapacitasok novekedésével egy idd utdn csékkenhet-
nek. Ujabb piacrészesedést és a korabbi megtartasat csak a kihivasoknak megfelel6 ar-
politikaval érhetnek el.

A piacrészesedésre épul6 arpolitika el6nye, hogy olyan mércét szolgaltat, amelyhez
viszonyitva az eredmények elég pontosan mérhet6k. Korlatja viszont, hogy elsésorban
a nyereseg mér@eszkoze. Ha a piacrészesedés csak olyan arral tarthatdé vagy novelhetd,
amely nem biztosit nyereséget, akkor érdemesebb kisebb részesedésre térekedni, tisztes-
séges nyereség mellett.

A piaci stabilitast szolgalo arpolitikai célokat elényben részesité cégek hosszu tava nye-
reségre torekszenek, ezért a profitrata alacsonyobb szintjével is elégedettek visszaesés,
keresletcsokkenés idején. Ez a magatartas nagyvallalatokra jellemzé.

Az arstratégiai célokat artaktikék szolgaljak, amelyek szintén véltozatosak lehetnek:

- szegmentumok szerinti arak,

- kirusitési arak,

- lélektani &rak és

- engedmeények vagy kedvezmények az arbol.

A szegmentumok szerinti &r azt jelenti, hogy az eladé eltérd &rakat alakit ki attdl fliggden,
hogy kinek akar eladni. Példaul a napilap kiaddja az uj eléfizet6knek vagy azoknak, akik
egyéves megrendelést adnak fel, olcs6bban adja a lapot. A sportegyesiilet alkalmazhat-
ja ezt az artaktikat azoknal, akik bérletet valtanak, azokkal szemben, akik alkalmanként
fizetnek a létesitmények hasznélatdért. Hasonl6an, az iskolaknak, id6sek otthonainak,
mozgéassériilteknek, térzstagoknak sth. olcsébban kinalhatok a belép8k vagy a bérletek.
Ez az artaktika természetesen csak akkor alkalmazhatd, ha az egyes szegmentumok ko-
zOtt a mozgas és az informécidaramlas is jelentéktelen.

- AVI. Nbi Kézilabda-Eurdpa-bajnoksag magyarorszagi eseményeire kibocsatott jegyek3értéke-
sitése 2004 oktdberében kezdddott el a versenyek 4 helyszinén (Debrecen, Gyr, Zalaegerszeg,
Békéscsaba) és Budapesten az I1BUSZ-irodakban, a december 18-iki és 19-iki elédontokre és a
dontbkre a TicketPro jegyirodakban is. Anemzetkozi érdekl6dés is élénk volt, a hazai rendezé-
helységek kozlll a békéscsabai volt a leggyengébb, és termeészetesen a févarosi a legélénkebb.
Harom mérkdézésre sz6l6 jegyet lehetett venni, és igen jo szolgalatot tett az Eb hivatalos oldaléan
talalhat6 jegytikor, amely az egyes helyszinekre bontva tajékoztatott az eladott és a még kap-
hat0 jegyek szamarol.

Ahelyosztokra, az elédontbkre és dontkre (napi 3 mérkdzésre) a jegyarak: 74

Helyszin Kategoria Jegyar (Ft) Eurd
Budapest l 7500 30
Budapest IL 7000 28
Budapest l 8750 35
Budapest IL 7500 30

B Aranyi Beata: A VI. N6i Kézilabda Eb-vel kapcsolatos marketingtevékenység. Szakdolgozat, p. 21. 2005, BCE.
Konzulens: Hoffmann Istvanna.

A http//www.kezilabdaeb2004.hu
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Arendez6k a jegyet jol hasznéltak a szegmentumok megnyerésére, hiszen az igazi kézilabda-
kedveld, -szakértd kozonseg el6vételben biztositotta be magét a helyszini részvételt lehetévé tevd
jegyelOvétellel. Természetesen ezek jartak a legjobban, mert kedvez6 aron, kényelmesen jutottak
hozza azokhoz a jegyekhez, amelyek a tétmérkézésekre szoltak. A kés6n ébredk méar nem véa-

Il laszthattdk meg a helyet, ahonnan szivesen élvezték volna a magas szinvonalu jatékokat.

A kiarusitasi ar taktikaja olyan esetekben hasznos, amikor akér a termelénél, akar az
elosztasi rendszer valamelyik pontjan készletek halmozddnak fel. Ezen tal az is indo-
kolhatja a kidrusitasi artaktika alkalmazasat, ha a versenytarsak valamelyike arcsokken-
téssel tdmad a piacrészesedés novelése érdekében, és a kereslet atdramlott a konkurens
kindlatdhoz. A készletektdl arcsokkentés aran is ésszer(i megszabadulni, mert a készletek
finanszirozasa gyakran koltségesebb, mint az &rengedmény.

A lélektani artaktika sok formaban fordul el6. Ezek egyike a presztizséar, ami azon alapul,
hogy a vevé az arat a minGséggel 0sszekapcsolja, és feltételezi, hogy a dragdbb cikk jobb
is, vagy az olcsdébb min6sége gyenge. Mas szavakkal, mindenki azt az értéket kapja, amit
megfizetett.

A gyakorlatban ez természetesen nem egészen igy van. Szamolni kell azzal, hogy az ér-
téket az ember sajat értékrendje szerint appercipialja. Ez a szubjektiv értékfelfogas ad ala-
pot a presztizsartaktika alkalmazasédhoz. Az Uj divatcikkeket forgalmazok azt az 6nimazst
fizettetik meg, amely jellemz6 Ugyfélkoriikre, és nem azt az értéket, amelyet a val6sagban
nyujtanak. A sport tertletén is jellemzd ez, hiszen a fallabda- és golfpalyédk hasznélatat
Magyarorszagon ma még a ,,menedzserimazsra" torekv6é szegmentumnak igyekeznek
magas aron értékesiteni. A tomegessé valé sportok mellett ezért is kell Ujabbakat talalni,
mert az lgyfelek keresik az egyedit, 6nimazsuk épitése és fenntartasa érdekében.

A legjellemzébb Iélektani arak a tort- vagy nem kerek dsszeglek, amelyek azért elényo-
sek, mert a vevOk lefelé kerekitik a nem egész szdmokat. Ilyen arak: 1200 helyett 1180,
200 helyett 199,123 000 helyett 122 600 és igy tovabb; amikor a vevd példaul a 199-es arat
a 200-asnél alacsonyabbnak érzékeli, mert altaldban lefelé kerekit, holott csak 1 forinttal
fizetett a 200-nal kevesebbet.

Az engedmények vagy kedvezmények artaktikai eszkozeit szdmtalan formaban hasznél-
jak fel. A leggyakrabban alkalmazottak:

- a kereskedelmi,

- amennyiségi,

- apromocios,

- akészpénz- és

- aszezondlis vagy el6véasarlasi engedmények.

Az engedmények természetesen kiilonb6znek attol fliggden, hogy ki nyujtja kinek.

A kereskedelmi engedmeényt a termel6 nyujtja a nagy- vagy a kiskereskedelemnek, alta-
ldban az ugynevezett listadrbol. Az engedménynek ezt a formjat funkcionalis enged-
ménynek is nevezik, minthogy a kdzvetit6k ezért az arengedmeényért a termeld helyett
bizonyos feladatokat teljesitenek.

A mennyiségi engedményt egy bizonyos mennyiség feletti vasarlas esetén kapja a vevé.
A mennyiségi engedmény mogott minden esetben értékesitési érdek hiuzodik meg, az,
hogy az egységre jutd szolgaltatasi kdltség (megrendelés kezelése, szamlazas, munkaer6
ara sth.) csokkenjen.

A promécios engedményt is funkciondlisnak tekinthetjik, mert olyan szolgaltatasért
nyGjthatd, amelyet a vevl 14t el az elad6 érdekében. A legaltaldnosabb forméja a kis-



Sporttermékek arképzése és elosztasa 155

keresked6nek a reklamozasért nyujtott kedvezmény, vagyis a termel6 engedményt nyujt
annak a kiskereskeddnek, aki hajlandé az (zletében vagy tdmegmédiumban rekldmozni
termékeit.

A készpenzengedmenyt annak a vevOnek nydjtjak, aki hajlando6 a termékért vagy szol-
géltatasért adott idén belil fizetni. Példaul 2% engedmény (skonto) jér, ha 10 napon belil
kiegyenliti a szamlat, amely a 30. napon jarna le. A vevOnek ez akkor all érdekében, ha
nagy 6sszegl szdmlarol van szd, és a kamat aranyos része kisebb, mint az engedmény
dsszege.

A kérdés persze az: miért érdeke az eladonak, hogy pénzéhez még engedmény arén
is lejarat el6tt hozzajusson? Mindenekel6tt azért, mert amelyik szdmlat mar kifizették, az
ki van fizetve! Ezen tul az ilyen fajta engedmény hire az eladd és a vevd kdzott marad, és
nem hivja fel magara a versenytarsak figyelmét, mint egy arengedmény tenné.

A szezondlis vagy el6vasarlasi kedvezmény azt szolgélja, hogy a vevének érdekében alljon
szezondlis cikket szezonon kivil beszereznie. Példaul a fit6anyag beszerzésénél nyaron
kedvezményt kinalnak, a karacsonyi ajdndékvésarlast engedménnyel lehet lebonyolitani
szeptember-oktoberben, de a szdmlékat december 1-ig kell kiegyenliteni.

Arpolitika a termékéletciklus egyes szakaszaiban

A termékéletciklus egyes szakaszaival mar foglalkoztunk. Az (j termék vagy szolgaltatas
piaci bevezetésekor két altalanos artaktika alkalmazasa johet szamitasba: a behatolasos vagy
a lefélozéses arpolitika.

Behatolasos arpolitikardl akkor beszéllink, ha a terméket viszonylag alacsony aron vezet-
juk be, mert ezzel akarjuk megnyerni az els6 vevlket. Erre kényszerll a szervezet akkor
is, ha az Uj sporttermék Ujdonsagtartalma alacsony, a helyettesitési verseny kiélezett, és f6-
ként, ha tobb markatermék uralja a piacot. A targyiasult sporttermékeknél a nagy markak
tulajdonosai ritkan alkalmazzak ezt az artaktikat, mert a vevéknek azt sugallhatja a nem
indokoltnak tin6 olcs6ség, hogy rossz a mindség. Ezt a mar forgalomban lévékre is Kiter-
jeszthetik a vevék, és az eredmény imazsromlas és piacrészesedés-vesztés. Ezt a taktikat
inké&bb a kisebb szervezetek alkalmazzéak, s mindenekel6tt az elsé vev6k megnyerésére.

Abehatolasos ar altalaban alacsony, ezért késébbi arcsokkentésre mar nincs lehetéség,
ha az arat a fedezeti pont korull hataroztdk meg. Ez az artaktika tehat komoly kockézatot
rejt magéban, mert ha ezzel az arral nem sikeril betémi a piacra, és nem érhet6 el a ter-
melésben a gazdasagos szérianagysag, amellyel az arképzésnél szamoltak, akkor jelentds
veszteségek érhetik a vallalkozast.

Lefolozésre szamit a szervezet abban az esetben, ha a termék viszonylag magas aron
kerll a piacra. Sikeresen az innovativ, teljesen 0j cikkeknél alkalmazhat6, amelyek a be-
vezetéskor versenytarsak nélkil allnak a piacon, vagy kilonleges szolgaltatasokkal ki-
egészitve kerlilnek forgalomba, a legigényesebb vevékre mint potencialis szegmentumra
szamitva.

- Az egyik budai bevésarlokdzpontban jo érzéki véllalkozok fallabdapélyakat épitettek, kornyeze-
ti tanulmanyok eredményeire tdmaszkodva. Atanulmany megéllapitasa szerint a kormyék lakoi-
nak kor-, jovedelem- és foglalkozasi 0sszetétele nagyon eltér a varos egészétdl, mindenekel6tt
abban, hogy a ferfiak kozétt a bankszakméban, a kutatasban és a hivatalokban foglalkoztatottak
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aranya nagyon magas. Jellemz6nek mondhaté a magas egy f6re jutd haztartasi jovedelem, az
atlag feletti lakasmindség és sportos életmad iranti érdeklédés. Atdbbség idéhianyra hivatkozva
nem latogat sportlétesitményeket, bar tévékdzvetitéseket szivesen néz. A képlet egyszeriinek
latszott: helybe kell vinni a fizet6képes potencialis sportolokhoz a létesitményt, és jol tervezett
kommunikacids programmal, lokdlis eszkdzok felhasznalasaval, kiprobélasra behozni az igé-
nyesebb Ugyfeleket.

Abevezetés olyan jal sikertilt, hogy a kerllet, a komyék fiatal-kizépkoru férfilakossaga mel-
lett a 6k is érdekl6dni kezdtek a fallabdajéték irant, s alig fél év utan a palyak szamat bdviteni
lehetett. Aszolgéltatast lefolozéses aron vezették be a létesitmény Uzemeltet6i, de 6 hdnapos
bérletet vasarloknak jelents kedvezményt adtak. A bérletvasarlék néhany hét alatt lekototték
a palyak kapacitasanak 60%-at. Arcsokkentésre ezért az (j palyak megépitése el6tt nem gon-

m doltak

A legjobb fizet6képessegl vevdkdor megszerzése utdn kisebb arleszallitdsokkal ujabb,
arérzékenyebb rétegek nyerhet6k meg az 0j terméknek. Ezt Iépésrél Iépésre folytatva
megfelel6 szélességli vevokor épithetd ki. Az ilyen arpolitika elnevezése is onnan ered,
hogy a nagy jovedelm(i vev6knek értékesitett aru vagy szolgéltatas nyereségébdl tjabb
szegmentumokat nyernek meg a fokozatosan csdkken6 arakkal.

A novekedés €s az érettség szakaszaban a termel6, a szolgaltat6 a forgalom emelkedésével,
a piacrészesedés novekedésével a megszerzett pozicié megtartasara torekszik. A szerve-
zet alapvetd gazdasagi célja a nyereség tomegének névelése. A ndvekedés és telitettség
szakaszéban ezért a szervezeti cél az arbevétel lehetéség szerinti ndvelése, mert a nyere-
ség az arak mellett szorosan kapcsol6dik az értékesitett mennyiséghez.

A szervezet taktikdja a mar emlitett mozgasszabadsagon beldl arra iranyul, hogy a
mennyiség és az ar szorzata - adott id6ben - a lehet6 legnagyobb legyen. Nagyon élénk
kereslet esetén aremelést is lehet végrehajtani, de az arak csokkentése is felhasznalhatd
a kereslet élénkitésére. Ez 1ényegében az optimum, a szervezet szamara legkedvez6bb
egyensulyi helyzet.

Természetesen nem szabad szem eldl téveszteni azt, hogy az drak modositasa milyen
irdnyu és nagysagu valtozast eredményez az eladott mennyiségben, hogyan befolyésolja
a piaci poziciét.

Az é&rak csokkentésének a marketingben két fontos kiindulépontja van: a védekezés és
a kezdeményezés.

A védekez6 jellegli arcsokkentésre altaldban a versenyhelyzet valtozasa készteti a szerve-
zeteket. Ha a termék vagy a szolgéltatas telitéd6, vagy mar éppen atelitettség szakaszaba
jutott, akkor ez rendszerint a konkurens termék megjelenésével esik egybe. Ha a sajatunk
irdnti kereslet csokkenése szamottev@, és mas marketingeszkdzzel val6 védekezés hatés-
talannak bizonyul, vagy mar éltink vele, az arcsokkentés bizonyos védelmet nyujt.

A kezdeményezGjellegli arcsokkentésre vagy a kiilsé - piaci - tényez6k valtozasa, vagy bel-
sO érdekek késztethetik a szervezetet. Varatlan kinalati tobblet, Uj szallitok megjelenése a
piacon indokolhatjak a kezdeményez6 armérséklést és a kereslet élénkitését. Belsd ténye-
z06k is kivalthatjak ezeket a 1épéseket. Példaul a kapacitas kihasznéltsaga, a technoldgiai
valtozas, amely nagyobb sorozatok mellett gazdasdgosabban miikddtethetd, indokolhatja
a piachovit6 arcsokkentéseket.

Aremelésre a telitettség szakaszaban ritkan kertil sor, bar el6fordul, hogy a szervezet ezt
a lépést is mérlegeli, kiildbndsen a nagyon kemény versenyszféraban.

Kihivo jellegl aremelésrdl olyan esetben beszéliink, amikor termékmaddositéssal, tobb-
letteljesitménnyel kivanjuk piaci pozicionkat javitani. Az d&remelés azonban ilyenkor is
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csak akkor eredményez forgalomndvekedest, ha a vevék kiléndsen érzékenyek a jo mi-
néségre.

A hanyatlé szakaszban 1év6 termék vagy szolgéltatas esetében az arpolitikai cél csak az
lehet, hogy a meglévl kapacitdsokat az ésszer(iség hataraig kihasznaljuk. Az arat a fede-
zetig csOkkenteni lehet, amikor nyereség mar nem képzddik, de a kdltségek megtériilnek,
illetleg nem kell veszteségeket elszamolni a folosleges kapacitasok miatt.

A fogyasztok arismerete

A kovetkezbkben a fogyasztok arismeretét és mindségismeretét tekintjuk at, a korabbi és
az Ujabb kutatasi eredmények felhasznéalasaval.

Néhéany korébbi megallapitas szerint:

Az &rakat a fogyasztok szubjektiv modon érzékelik, ami azt jelenti, hogy azok Kisebb-
nagyobb mértékben torzulnak az emlékezetben.

A fogyasztok a vasarlasi dontések el6készité szakaszaban 0sszehasonlitd aralaphoz
folyamodnak. Ez az alap altaldban valamilyen ,,atlagéar", amelyet a vasarlasi szituacidban
haté impulzusok (a kivalasztott cikk, szolgéltatas kérnyezetében talalhato kinalati elem)
maodosithatnak.

Az artanulas id6igényes folyamat, az arak torzitva r6gzddhetnek, ezért az aremlékezet
nem elég megbizhaté.

A fogyasztdk az arinformacidk tarolasanal ésszer(ien jarnak el, s csak a kdnnyen meg-
jegyezhetdket taroljak, gyakran csak megkozelitd pontossaggal.

Ujabb eredmények alapjan:

Kilonbséget kell tenni a hosszabb és a révidebb tavon térolt arinformaciok kozott is, és
azt is tudni kell, hogy vannak olyan arismeretek, amelyeket nem tarolunk a tudatunkban,
hanem kls6 eszkdzok (reklamok, plakatok, arismertet6k) segitségével idéziink fel.

Napi cikkek vésarlasakor leginkabb egyszer(sitett, rutinszer(i ardéntéseket hoznak a
fogyasztok.

A tanulas elmélete alapjan varhato, hogy a fogyasztdk a kiugréan magas vagy nagyon
kedvez6 arat jegyzik meg, amely az atlagostol leginkabb eltér.

Az &rismeret és a tarsadalmi elismertség iranti sziikséglet alapjan kénnyen jon létre bi-
zonyos markakhoz, lzletekhez, valamint a presztizstartalmu arakhoz val6 ragaszkodas.

Amérkah(ség igen fontos bizonyos termékek vasarlasanal, amivel a fogyaszto dontése
kockazatat is csokkenti. Ennek megfeleléen, ha valamelyik markéhoz ragaszkodik a vevé,
akkor csak kivételként végez ar-6sszehasonlitast, s még ekkor sem biztos, hogy atpartol
egy masik markéhoz, legyen bar annak éara kedvez6bb. Az izletekkel szembeni lojalitasra
ugyanez a megéllapitas vonatkozik.

Akciokba bevont cikkek araira a vevék jobban emlékeznek, mint azokra, amelyeknél
ritkan talalkoznak akcids &rakkal.

A markadrakat viszonylag csekély mértékben ismerik, ami azzal magyarazhat6, hogy
vagy markah(iek, és més arak irant nem érdeklédnek, vagy azzal, hogy valasztott markai-
kat azok arvaltozasatdl fliggetlentl is megvasaroljak.

A gyakran vasarlok &rismerete sokszorosa a ritkan vésarlokénak.
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Az &rinformacidkat tartalmazé kiadvanyokat rendszeresen tanulményozok arismerete
magas szinvonald.

Az id6sebbek kevesebb arat ismernek, mint a fiatalabbak.

A magasabb jovedelm(iek tobb arat ismernek, mint a szegényebb vevok.

Osszegzésként az allapithatd meg, hogy a vevék arismerete a marketingeszkozoket
befolyasolé fontos tényez6. Arra hivja fel a figyelmet, hogy az arak hatasa a vasarlasra
nemcsak azok nagysagatol, de a vevék motivacioitdl is figg. Uj ismeretekre van sziikség
ahhoz, hogy felmérjuk, milyen hatésa van az &rak ismeretének vagy nem ismeretének a
kindlatunk melletti dontésekben.

A sporttermékek kozott kiilonds &ra van a jatékosoknak. Korabban mar ismertettiink
néhany sztarjovedelmet, de a legizgalmasabb arakat a futballistdk adasvételénél talalhat-
juk. Minden professzionalis futballklub térekszik a legfontosabb t6kéjének, az emberi tu-
das, képesség, készség, teljesitmény, erdnlét sth. jelz6kkel illethetd jatékosainak magas
szint( elismertetésére, mert ezek ismeretében kinadlnak a versenytars csapatok olyan arat,
amelynek nehéz ellenallni.

- A jatékospiacokon jelenhetnek meg példaul a hazai futballutanpétidst szolglé akademidk
neveltjei, amelyek kozott néhanyan mér nemzetkozi ifjusagi versenyeken bizonyitottak. Egyes
futballszakért6k birdljak példaul a gardonyi akadémia tulajdonosat, amiért nem adja el a legte-
hetségesebb fiatal jatékosokat nagy eurdpai csapatoknak, legalabb tapasztalatszerzési céllal.
A tulajdonos viszont Ugy énvel: a hazai csapatoknak nevel kivald utdnpétlas-jatékosokat, és
nem az europai gazdag csapatoknak. Tiszteletre méltd allaspont, &m hosszabb tavon nem
meggy6z0.

A kivalé tdmado jatékos, Thorgelle Sandor magyar futballista a gorég els6 osztalyd PAOK
Szaloniki labdardgdcsapatahoz igazolt. Ajatékos az angol Chrystal Palace egyuttesétdl szerz6-
dik 0j csapatdhoz, ahol az elmult idényben kdlcsonjatékosként szerepeltd

Sevcsenko volt a legdragabb nyari vétel.®

A Premier League legdragabb atigazolasai (Eurdpaban) a 2006-2007-es szezon elétt, USA
dollarban:

45.0 millid Andrij Sevcsenko (ukran) a Chelsea az AC Milantdl,

27,2 millié Michael Carrick (angol) Manchester United-Tottenham,

23.0 millié John Obi Mikel (nigériai) Chelsea-Lyn Oslo,

16.0 milli6 Dimitar Berbatov (bolgar) Tottenham-Bayer Leverkusen,

12,4 millié Andy Johnson (angol) Everton-Crystal Palace,

11.7 milli6 Thomas Rosicky (cseh) Arsenal-Borussia Dortmund,

11.7 millié Didier Zakéra (elefantcsontparti) Tottenham-St. Etienne,

9.7 millié Jermain Pennant (angol) Liverpool - Birmingham City,

8.8 millié Craig Bellamy (walesi) Liverpool-Blackburn Rovers,

[ | 8,0 milli6 Emile Heskey (angol) Wigan-Birmingham City.

B VH. Sport, 2006. 08.19. p. 23.
6 Ibid.
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Sporttermekek értékesitése, elosztasicsatorna-valasztas

»Elkészithetjuk a legjobb egérfogét, de ha nem a megfeleld helyen,
a megfelel§ id6ben talalkozik a megfeleld vevével,

akkor olyan, mintha el sem készitettiik volna.

Vagy: marketing nélkul nincs eladas, eladas nélkil nincs siker!™

(Az IBM marketingmenedzsere)

Az értékesitést szolgald funkciokat a modern témegtermelés korszakaban a gyartok
nagymértékben atadjak a kozvetit6knek. Ez egyidejlileg azt is jelenti, hogy a termeld
értékesitési kiadasai csokkennek, de a kdzvetit6 sajat tevékenysége koltségeinek megté-
ritését részben a termel6tdl, részben a vev6tdl varja. Azt kell szabalyként alapul venni,
hogy minden értékesitési funkciot annak kell elvégeznie, aki a leghatékonyabban képes
rd. A csatornaszintek a 10.1. &bra szerint alakulhatnak.

Az 1,-sel jelzett csatornat nevezzik kozvetlen értékesitési forménak, ez talan a legésibb,
de még ma is széles korben alkalmazzak. A legjellemz&bb kozvetlen értékesitési forma a
z6ldség-gyumalcs piac, ahol a termelék kinaljak sajat termékeiket a vevéknek.

1 gyartd »fogyaszto
2. gyart6 » kiskeresked§---------- » fogyaszto
3. gyartg-------- » nagykereskedd » kiskeresked--------- » fogyaszto
4, gyarté-------- » nagykeresked§---------- » elosztg---------- » kiskeresked§---------- »fogyaszto

10.1. dbra. A targyiasult termékek, sportaruk értékesitési csatornai

A kdzvetlen értékesités egyik formaja a magyarul nem nagyon vonzédan hangz6 hazal6
kereskedés, amit ndlunk is alkalmaz példaul az AVON. Az 1998 mérciusaban kiadott kor-
manyrendelet megtiltja a lakasokon értékesitéknek, hogy este nyolc éra utan keressék
fel a potencidlis vevéket. Ez részben korlatozast jelent, de altalaban az a jellemz8, hogy a
kozvetlen értékesitésnél az ismerdsok alkotjak a vevékor nagy hanyadat.

A 2.-sel jelzett értékesitési modot kdzvetett formanak nevezziik. A h(it6lancot igény-
16 termékek mindegyike ebben a formaban kerll a kiskereskedelem elarusitohelyeire.
Ezeken a termékcsoportokon til meglehet6sen gyakori, hogy a minta utan értékesitett
lakberendezési targyak, butorok sth. kdzvetlenul a gyartotdl kerlilnek a vev6hoz, mert a
kereskedelem csak korlatozott készleteket képes tartani. Hasonldan szerzik be készletei-
ket a csomagkuld6 kereskeddk is, akik eppen azért ertékesithetnek viszonylag kedvezé
aron, mert forgdeszkdzeiket kismértékben kotik le az arukészletek.

A3.-sal jelzett értékesitési modot nevezziik klasszikus Utnak vagy centralizalt értékesitési
mddnak, amely a fogyasztési cikkek értékesitésében uralkodonak mondhatd. Ez az érté-
kesitési forma meglehet6sen merev, bar jo attekintést ad a készletek mozgésarol. Arra
is lehet6séget nyujt, hogy az elosztas teruletileg differencialtan bonyolddjon le, vagyis
alkalmazkodhat a kiskereskedelem a szegmentumok igényeihez. Legnagyobb hétranya
ennek az értékesitési formanak az aru hossz( Utja, mert mint tudjuk, minden lépcs6fok
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Ujabb koltségekkel jar egyitt. Ugyanakkor a tdémegfogyasztasi cikkek értékesitésében ez a
forma nevezhet6 az egyetlen optimalis értékesitési modnak.

A4 .-sel jelzett csatomatipus a leghosszabb, de bizonyos esetekben nem keriilheté meg.
Az elosztdk olyan feladatot latnak el, amelyeket a nagykereskedelemnek kellene, de an-
nak bizonyos esetekben nem érdeke a kis tételekben vasérlo boltok kozvetlen ellatasa.
Ebbe a résbe illeszkednek be azok az elosztok, amelyek a nagykereskedelemtdl beszerzett
nagyobb tételekre kapott engedmény birtokaban latjak el a kisebbeket.

Ertékesités a sporttermékpiacokon

Az értékesités a sportpiacokon ugyanazt jelenti, mint minden més terméknél, vagyis azt
az utat, amelyen az aru eljut a termelés helyér6l a fogyasztas helyére. A sporttermékek
ugyanakkor nem egységesek. A targyiasult javak értékesitéséhez (lasd 10.1. &bra) a min-
den més terméknél szokésos utak koziil lehet valasztani. Ezzel szemben a sporttevékeny-
ségek, -események szolgaltatas jellegliek, mert az el6allitas és a fogyasztas egy id6ben
mehet végbe. A sporttevékenységet tehat hasonldnak tekinthetjik a kirandulashoz, a
szOrakozashoz vagy az utazoturizmushoz. Ebb6l kovetkezik, hogy a kézénség részvételére
épul6 sportokndl a termelés és afogyasztas helye azonos, ezért az elosztasban a létesitmény
jatssza a meghatarozo szerepet.

A sportlétesitmény minden sporttevékenység alapfeltételét képezi. Létesitmény nél-
kil nem képzelhet6 el kozonség jelenlétében zajld futball-, jégkorong-, tenisz-, réplab-
damérkézés és igy tovabb. A sporttevékenység szinhelyéil szolgalé Iétesitmény szdmos
jellemzéje alapjan beszélhetink az értékesités kedvezd vagy el6nytelen feltételeirdl. igy
a létesitmény aldbbi jellemz6i jatszanak meghatarozo szerepet a sportesemények értéke-
sitésében:

- elérhet6ség,

- parkolési lehet6ségek,

- kornyék,

- foldrajzi fekvés

- hasznélhatdsag,

- imézs, megjelenés, személyzet.

A sportlétesitmény tervezésénél a legfontosabb tényez6k:77
- elegendé féréhely,

- kellemes, esztétikus megjelenés,

- kényelmes ul6helyek,

- korszeri eredményjelz6 és ellen6rzé rendszer,
patikatisztasag.

A kdvetelmények betartasa javitja a sportfogyasztok percepcidjat a létesitmény ming-
Ségérél.

Minél magasabb a létesitmény érzékelt minésége, annal elégedettebbek a sportfo-
gyasztok.

77 Wakefie-Blodgett, 1996, pp. 45-61.
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A sportfogyasztok szivesen tartozkodnak hosszabb ideig a létesitményben és térnek
gyakrabban vissza.

Az egyes jellemzdk sulya természetesen nem azonos az értékesitési sikerekben, de alta-
laban komplexen kell tervezni a rendezvények latogatottsdgahoz sziikséges tennivaldkat.
Mégis azt lehet mondani, hogy mig egyes sporttevékenységek értékesitésében az elérhe-
téségnek, addig masoknal az iméazsnak van meghatarozé szerepe.

Az elérhet6ség mindsitésénél az |dotenyezot vesszik figyelembe. Ez azt az id6t jelenti,
amely a létesitmény megkozelitéséhez és elhagyasahoz, az esemény utani hazatéréshez
sziikséges. Altalanos javaslat, hogy a fitness-klubokat, az edzétermeket olyan helyre érde-
mes telepiteni, amelyet a potencialis, majd visszatérd tgyfél nem tdbb mint 20 perc alatt
elér. A stadionoknél a javasolt utazési id6 maximum egy Ora. Ezért a telepitésik lehetéleg
tomegkozlekedési vonalak kdzelébe ajanlatos, attol is fliggben, hogy milyen szegmentu-
mokra mint nézdékre, résztvevdkre szamit a Iétesitmény. Id6sebbek vagy kispénz( didkok
esetében a legfébb szempont a kdzlekedés megfizethetésége és a tdmegkdzlekedés ké-
nyelmes hasznalata.

Ezeknek a feltételeknek - talan tudatos tervezési alapon - megfelel példaul a Puskéas
Ferenc Stadion, amely szamos tomegkdzlekedési eszkdzzel érhet6 el, a varos minden
pontjarol egy oran belll. Nézzik a stadion fontosabb jellemz6it, az érvényesiilés szem-
pontjabol:

_ APuskés Ferenc Stadion erés pontjai:
- a kornyezeti infrastruktdra jo szinvonala,
- elérhet6ség (metro, trali, villamos, autébusz),
- parkolasi lehet6ség,
- biztonség,
- hasznalhattsag,
- személyzet.

Gyenge porttjai:
romi6 dllag,
- kevés felgjitas és (j letesitmény,
- t6kehiany a sajat rendezvények szervezéséhez,
- tervezhetetlen bevételi forrasok,
- kényszer( tartalékok képzése.

Astadion példaja jol illusztralja a sportszolgéltatasok, -események, vagyis a specifikus sport-
termékek elosztasanal a létesitmény néhany fontos jellemz6jének szerepét. Ugyanakkor arra is
jo példa, hogy az adottsagok nem elegenddek, ha nem parosulnak a tudatos marketingtorekvé-
sekkel. Amonopolhelyzet nem elegendd, ha nincs megfelel6 fizet6képes kereslet, vagy nem is

7z

m teremthet6 meg, és a korszerdsités évtizedeket varat magara.

Persze azért szomorui, hogy a Puskés Ferenc Stadion ma mar korlatozottan képes telje-
siteni a feladatat, bar vannak szérakoztatézenei események, amelyekre a rendez6k rész-
beni helyredllitdsokat végeznek a néz8szam ndvelése érdekében.
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Egy masik valds eset azokra a hidnyossagokra hivja fel a figyelmet, amelyeket a sport-
események szervezGi gyakran azért nem vesznek észre, mert a sportszeretetet az elnézes-
sel, megértéssel asszocialjak. Az eset viszont azt igazolja, hogy a sportfogyasztas semmivel
sem tér el bArmilyen més termékét6l. A kudarccal végzddott eset a Gy6rben megrendezett
autégyorsulési verseny néhany részletét mutatja be.®

- Az autdgyar tulajdondban levé, vilagszinvonall betonpalyan rendezték meg a versenyt. A rende-
z6k nagyon alapos el6keszlleteket tettek, kiilon autobuszjaratokat béreltek a helyi szolgaltatotol,
megfelel6 szdml renddrt és biztonsagi Ort szerzGdtettek, reklamoztédk az eseményt, gondos-
kodtak a megfelel6 mennyiség ital- és ételarusitd helyrdl, megépitették a mintegy 80 000 fot
befogad6 lelatérendszert. Minden rendben volt, csak a nézék hianyoztak. Az elemzdk szerint
ennek okai:

- az autébusz mintegy méasfél Ora alatt érte el a verseny szinterét, nagyon rossz minéség(,
keskeny Uton, araszolva;

- ajegyeket egyetlen belvarosi pénztarban arusitottak, ahol érékat kellett vami, amig kidertlt,
hogy tébb ezer forintba kertl egy jegy, amit az érdekl6d6k tobbsége nem tudott megfizetni;

- az érdekl6dok egymést informalték arrdl, hogy a kornyez6 dombokrdl kényelmesen, dijtala-
nul l&that6 a verseny;

- a palyara egyetlen sz(ik bejératon lehetett bejutni az autébusz-végalloméstdl, tovabbi 20

] perces gyaloglas utan.

Az eset igen jol példazza a sportlétesitmény elérhet6ségérél megallapitottakat, vagyis
azt, hogy a néz6, az igénybevev6 szamitasba veszi részvételi dontése el6tt azt az id6t is,
amelyet kozlekedésre kell forditania.

Parkolési lehet6ségek. A sportlétesitmények ma mér a kisebb telepiiléseken sem nélki-
I6zhetik a parkolasi lehet6ségeket, mert a latogatok tobbsége vagy siet, vagy tébbedma-
gaval érkezik a létesitményhez, s azért hasznalja a kocsit. Egyes statisztikai megfigyelések
szerint a stadionok egy parkolohelyére négy ul6hellyel lehet szdmolni, ami igen jelentds
hasznot hoz. A haszon mellett a parkolast felugyel6k egyidejlileg 6rzési funkciot is ellat-
nak, amivel javitjak a stadion vagy a sportlétesitmény biztonsagat.

Azok a sportlétesitmények, amelyek nem rendelkeznek parkolési lehetéseéggel, korla-
tozott sikerre szamithatnak. A févarosban még jo tomegkozlekedés mellett is helyeselni
lehet egy Uj sportszolgéaltato reklamszovegét: ,,jo parkolasi lehetéségek az év minden napjan”.
A fitness-klub, amely body buildinget, turbd szolariumot, szaunat, kozmetikai és élet-
ma&d-szolgaltatést kinal, vonzdva teheti magat a tdvolabb lakdk szdmara is, ha informal a
parkolasi lehet6ségekrél.

A kornyék a sportlétesitmény eladhatdésaga szempontjabdl mindenekel6tt a biztonsa-
got illeten értékelhetd. Azt sem szabad azonban figyelmen kivil hagyni, hogy a sport-
szolgaltatasokat mikor veszik igénybe az emberek. Az irodai kdrzetben, a varosok belsd
keruleteiben 1évd sportszolgaltatok arra szamithatnak, hogy kora reggel és munka utén
veszik igénybe helyiségeiket, mig a lakokdrnyezetben levékét ink&dbb napkdzben, de este
és hetvégeken is. A létesitmények tervezésekor és profiljuk kialakitasanal mindezt mér-
legelni kell, mert a veszélyesnek vélt korzetekbe az emberek még nappal sem térnek be
szivesen.

B Szab6 Judit-Kovacs Tibor sportmenedzser szakos hallgaték, marketing hazi dolgozata. TF, 1999.
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Afoldrajzifekvés fontos jellemz6je a nagyobb sportlétesitményeknek, mert a vonzaskor-
zet a potencialis latogatok szamat is meghatarozza. Vannak természetesen olyan sport-
események is, amelyekre a szurkolék nem néhany, de tobb szaz kilométeres tavolsaghdl is
elutaznak, példaul a Forma-I-es versenyek, de ezek a kivételek. A stadionok vonzaskor-
zetéb6l szdrmazik a legtdbb hlséges szurkolo, az ifjusagi utanpotlas, de a teniszpalyéakat
is a kdrnyéken lakok preferaljak elsésorban, kivéve a klubhi tagokat. Az 0j sportszolgél-
tatdsoknal (pl.: szolarium, szauna vagy tornaeszkdzok) tévedés arra szadmitani, hogy nem
a kornyeken él6k vagy dolgozdk veszik igénybe, hanem mas kdrzetekbdl is johetnek lato-
gatdk. Erre csak a nagyon specifikus sportoknal, innovacioként megjelenéknél (pl. fallab-
da) lehet szdmitani, persze addig, amig a kinalat nem épil ki a keresletnek megfelelGen.

A hasznalhat6sag az a jellemz6, amely az igénybevevok elégedettségét vagy elégedet-
lenségét leginkabb kivalthatja. A Iétesitmény hasznalhat6saga az alabbiakkal irhatd le:

AKki- és bejaratok megfelel6 atereszt6 képessége, ami kényelmes és gyors mozgast tesz
lehet6vé a létesitményben.

Elegend6 étel- és italarusito hely, ami kényelmessé és kulturalttd teszi a sportlétesit-
mény hasznalatat. Legyen kell6 szdmu és jol felszerelt tisztalkodasi helyiség, WC, flrd6-
szoba, pelenk&zo6 stb. kdnnyen megkdzelithetd helyen.

A néz6tér, az 6ltozok, a kozlekedési terek ellen6rzése. A tdomeg mozgasanak konnyd
attekintése, az ugyfelek érkezésének és tavozasanak ellendrzése anélkil, hogy bizalmat-
lansdgot keltenének a berendezések.

A rugalmas, sokféle hasznositas lehetévé tétele. A Puskads Ferenc Stadion leirasanal
mar emlitettiik, hogy a sportlétesitmények milyen sokféleképpen hasznéalhatok fel. Ez
mas létesitményeknél is fontos hasznalhatésagi feltétel, példaul a palya alkalmas lehet
futballmérkdzések, de atlétikai versenyek lebonyolitasara is, a csarnok birk6zdviadalokra
és jegkorongmérk&zésekre, a fitness-klubban lehet tornészni, aerobicot vagy egyéb moz-
gast végezni, de tanfolyamokat is lehet tartani az egészséges taplalkozasrol.

Az imézs a létesitmény legosszetettebb jellemzGje, mert kialakuldsaban nemcsak a Ié-
tesitmény maga, hanem szamtalan, nem ellendérizhet6 véltozo is szerepet jatszik. Nem
elhanyagolhatdak azonban a kdvetkez6k:

A dizéjn, a biztonsag, a megkdzelithet6ség, a parkolasi lehet6ség, amelyekrdl méar szol-
tunk.

A létesitmény kuls6é képe és bels6 térmegosztasa, diszitése, komfortos volta, korsze-
rlisége vagy patinaja alkotérészei az imazsnak. Mas k6zonséget vonzanak a modern és a
hagyomanyokkal is rendelkezd létesitmenyek, ami azt jelenti, hogy a tervezés idején mar
meg kell teremteni az imé&zshordozdkat, hogy azokhoz széljanak, akiknek eredetileg is
sz&ntak a szolgaltatasokat.

A létesitmeényr6l kialakult imazsban nem csekély szerepik van az embereknek, a szol-
galtatasokat végzoknek. A sportértékesitésben is meghatarozé szerepilk van a ,,frontem-
bereknek", azoknak, akik kozvetlenil kertilnek kapcsolatba a sportfogyasztokkal. Jellem-
z8 azonban, hogy mint minden szolgaltaté dgazatban, a sportban is éppen a személyzet
felkészultsége a leggyengébb, a legkevésbé tudnak banni az emberekkel. Ezen a teriileten
sem lenne szabad elhanyagolni a képzést, a felkészitést arra, hogy a sporttermék eladasa-
bol is csak akkor lehet hosszu tdvon megélni, ha mindennap Ujratermel6dnek az elégedett
fogyasztok.

A sportlétesitményrdl kialakult képet folyamatosan érdemes nyomon kdvetni kutata-
sokkal is. Magyarorszagon ennek nincsenek hagyomanyai, eddig még egyetlen sportléte-
sitmény sem végzett fogyasztoi kutatdsokat, csupén arra kivancsi, hogyan befolyasolhat-
jak piacrészesedését az Gjabb létesitmények.
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Néhany példa azokra a kérdésekre, amelyeket a fogyasztoknak id6rél id6re fel lehet
tenni a szolgaltatasok javitasa érdekében:

Milyennek tartja a Iétesitmény fizikai kdrnyezetét, elhelyezkedését, szolgaltatasait és
személyzetét?

Mit tesz, miel6tt részt vesz a létesitmény valamelyik eseményén?

Muit csinal az esemény alatt? (Szendvicset, pattogatott kukoricat eszik, olvassa a programot sth.)

Mit csinal az esemény utan?

Hol lakik?

Milyen jarm(ivel kozlekedik?

Ez hogyan modosul az egyes események és kezdési id6k szerint?

A valaszok a marketinginforméacid-rendszerben tarolva, atalakitva, idében nyomon
kdvetve, a tendencidk megéllapitdsara is modot adnak. Az informécidk birtokédban a
sportesemények értékesitése hatékonyabbd, tervezettebbé tehetd, aminek eredménye az
elégedett és visszater6 szurkold, ugyfél, amat6r sportolo.

A sportaruk disztriblcioja a mar ismertetett csatorndkon, médokon megy végbe. Példaul
a hagyomanyos értékesitési formaban keril a vev6kh6z az a sipalyajegy, amelyet az ize-
meltet6t6l a helyszinen vésarolhatunk meg. Hasonl6an jarnak el a mérkacikkgyartdk, ha
sajat Uzleteket nyitnak, és nem adjak franchise-ba a jogot.

Vannak azonban sportkiskeresked6k vagy sportboltok, amelyek szakkiskeresked6ként
funkcionalnak. A févarosban a vevOk korében végzett kutatasunk alkalmaval arra keres-
tik a valaszt:

Miért valasztottdk az adott sportiizletet?

Milyen sportmarkaneveket ismernek?

Milyen sportboltokat ismernek?

Mennyire elégedettek az ismert sportboltok kinalataval?

Milyen hosszu utat lennének hajlandok megtenni egy sportdruhaz nydjtotta széles
kinalatért?

Az eredmények azt mutattak, hogy a vevok:

- szivesen valasztjak a lakasukhoz kozeli sportboltokat;

- a markatermékeket &rusitd sportboltok ismertsége sokszorosa a nem markacikk-

tizletekének;

- az elégedettség mértéke attol fligg, milyen cikket akart éppen venni, és a kivalasz-
tott Gzletben megkapta-e vagy sem;

- altaldban nem valna nagyon sikeressé a sportaruhdz, ha nem markas cikkeket érté-
kesitene;

- fontos a kereskedd el6zékenysége, a tisztességes Kiszolgalas és arpolitika, esetleg a tobb-
letszolgaltatasok nyujtasa, mint példaul megrendelés elfogadésa, hdzhoz szallitas.
Osszegezve tehat azt mondhatjuk, hogy a sportcikkek értékesitési csatornainal meg-
jelenik:

- apatronalo motivum, a kényelem és a markah(iség;
- az értékesitett termékek kinalatanak milyensége;
- aszemélyes bandsmad, udvariassag és a szolgalatkészség kdvetelménye.

- Woodoo UzletlancPneves olasz konfekcidipari mérkak kizardlagos magyarorszégi forgalma-
z6ja. A célcsoport a lezser eleganciat és az igényes sportos Oltozkodést kedvel6 ferfi és néi
vésarlok, 17-50 éves kor kozott. Ezek a csoportok markatudatosak, érzékenyek az (j iranyza-

‘M Kiss Mariann, 1999, pp. 137-139.
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tokra, korosztalyukon bellll altalban divatdiktalok. Tébb mérkéas bolthélézatot épitett ki a cég,
és a hevasarlokdzpontokban nyitotta meg az egységes belsd terli Uzleteit. A boltok tébbsége
ennek az elvnek megfelel6en, a févarosban és vidéken is a legismertebb bevasarlokézpontok-
ban taldlhat6. Példaul:

Duna Plaza,

Europark,

Polus,

Mammut,

Csepel Plaza,

Gybri Plaza,

Debrecen Plaza,

Woodoo Blaha Lujza tér,

Woodoo Tatabanya,

m  Woodoo Margit kornit.

A sport-kiskereskedelemben, hasonléan més termékek értékesitéséhez, a forgalmat az
egy négyzetmeéterre jutd arbevétellel vagy a készletforgas sebességével (beérkezéstdl az
eladasig eltelt napok szama) lehet mérni.

A latvanysportok tomeges elosztasat a médiék végzik el. A sportot el6allitasa pillanatdban
fogyasztjuk, tehat a ,,termék" fizikailag csak radio- vagy tévécsatornak segitsegével tud
»helyet valtoztatni”. Az elektronikus elosztas mértéke attdl fugg:

Milyen az adott sport fogyasztinak demogréfiai dsszetétele. A médiak a kozvetitések
jogat azért vasaroljak meg, hogy az id6t eladjak rekldmozésra az érdekelt cégeknek. Ha
azonban az adott sport irant érdekl6dék nem médiafogyaszték, akkor nem talalkoznak a
sportkozvetitéssel, és a reklamokkal sem. llyenkor a média nem vasarolja meg a kozveti-
tés jogat.

A létesitménytulajdonos mennyi rekldmfeluletet tud értékesiteni az érdekelt cégeknek.
Ahirdetdk szivesen helyeznek el reklamot a sportm(isorok idejére a stadionokban, a ver-
senyek szinhelyein, ha tudjak, hogy tévékodzvetitésre is lehet szamitani, de enélkil is, ha a
szurkolokat érdekl6 termékek el6allitoi vagy forgalmazoéi. Természetesen nagyobb avonz-
ereje és a disztribucios hatdsugara a televizios kdzvetitésnek, emiatt a sportegyesiletek
torekszenek elényds szerz6déseket kdtni a médiatulajdonosokkal vagy -tigyndkségekkel.
Nem ritka azonban ma mér az sem, hogy a klubok maguk értékesitik a versenyek vagy
mérkdzések kdzvetitési jogait.

A sporttermékek tomeges ertékesitése ajegyelosztasi rendszereken keresztil is végbemehet.
Arendezvényekre sz6l06 jegyek beszerzésével a nézd a disztribicios rendszeren keresztil
szerez jogot az esemény, a szolgaltatas ,,elfogyasztasara”. Mennél szélesebb kdrben folyik
a jegyértékesités, annal kényelmesebb a fogyaszténak, annal nagyobb a valdszin(isége
annak, hogy az érdekl6d6k szama Kielégit6 szint(i lesz az adott eseményen. A jegyvasar-
lasndl az altalanos kdvetelmények érvényesilnek:

- konnyl hozzaférhet6ség, amit a sok helyen torténd arusitas tesz lehetdve,;

- keényelmes jegyvésarlas, ami nem jar sorban allassal;

- csekély id6igény a jegybeszerzésre, telefonon torténd rendelés lehetésége;

- utolso pillanati jegyek &rusitésa fél-, harmadaron, hogy a késén eszmélék is - érde-

keltek legyenek a részvételben, és minél kevesebb legyen az uires hely a lelatékon.
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A kreativ értékesités megvalositasdhoz a sporttermékek esetében is fel kell tenni
néhany kérdést:

Kik a vevgink, és milyen igényeik vannak?

Hol talalhatok a vevgink?

Milyen terméket értékesitlink és mennyit?

Milyen mddon értékesithetjik a legkedvez6bben termékeinket?

Jol tudjuk, ezeket a kérdéseket meg is kell valaszolni. Nincs ez masként a sporttermé-
kek disztribaciéjanal sem. Ha a jo kérdéseket tettlik fel, majdnem biztosan meg is talaljuk
rajuk a valaszt.

A létesitmények hasznositisaval kapcsolatban készitett esettanulmany&az alapos ter-
vezésre hivja fel a figyelmet, nem szabad épiteni és reménykedni abban, hogy a hasznalok,
anézdk majd jonnek. A szerz6k, Westerbeek és Smith8 megallapitjak, hogy a stadionka-
pacitas kétél fegyver, mert a kis kapacitas nem teszi lehet6vé a sportrendezvény-szerve-
z6k szamaéra, hogy a maximalis érdekl6d6létszamot fogadjak. Mésrészt viszont a tul nagy
kapacitas noveli a fenntartasi koltségeket, a kellemes 1égkdr nehezen teremtheté meg, a
szurkoldk tAmogatéasa, a szponzorok és a média érdekl6dése kérdésessé valhat.

10.2. téblazat. A jegybevétel ardnya az 6sszes jovedelembdl
a hat legnagyobb eurdpai futballklubnal

1999-2000. idényben

ORSZAG JEGYBEVETEL %
1 Anglia A
2. Olaszorszag 19
3. Spanyolorszag 45
4. Franciaorszag 16
5. Hollandia 22
6. Németorszag 27

A 6 legnagyobb eurdpai futballklub jegybevételének részesedése az dsszes jovedelem-
bdl jol illusztralja a stadionokat hasznalok helyzetét (10.2. tablazat).

A tanulmény készit6i arra is felhivjék a figyelmet, hogy jellemzévé valt a sporteseme-
nyek jegybevételi aranyanak csokkenése, ezért csak tobbfunkcids létesitményeket szabad
épiteni. A Puskas Ferenc Stadion, de f6ként a Papp L&szl6 Sportaréna, a debreceni Félix
Stadion mar ennek a feltételnek felel meg.

Az olimpiarendez8 varosok, orszagok kézott Montreal, Barcelona, Sydney és minden
bizonnyal Athén is keresi a létesitmények hasznositéasi lehet6ségeit. London valoszin(leg
nem Kkerll hasonl6 helyzetbe, mert a szilkséges létesitmények tobbsége mar miikddik,
s alig kell Ujakat épiteni a 2012. évi versenyek lebonyolitdsahoz. Figyelmeztetés a hazai
olimpiarendezés szorgalmazédinak, hogy nemcsak a versenyek és a vendégek kezelése
igényel alapos tervezést, de az utbhasznositas is.

8 Boon, 2001.
8l 2003 Sport Business in the Global Marketplace. Palgrave MacMillan, London.
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- A BOM-alapitok nyilatkozata figyelmet érdemel:&

,ABOM (Budapesti OQlinpiai Mozgalom)

célja, hogy Magyarorszag nagy almanak

a megvalositdsdhoz megteremtse a leg-

fontosabb feltételeket, a nemzeti egyseget

annak érdekében, hogy a Févarosi Onkor-

manyzat és a Magyar Olinpiai Bizottsag,

a magyar kormény, valamint a parlamenti

partok teljes tamogatésa mellett 2011 juni-

usdban benyujtsa Budapest jelentkezését

a 2020-as nyéri jatékok megrendezésére, azzal a célkitlizéssel, hogy a 2012-es londoni nyari

Jjatékok utan a kovetkezd eurdpai rendezési olimpidnak a magyar févaros adhasson otthont.”
Meésik emlitésre 6sztonzé kezdeményezés a 2012. évi Labdartgd-Eurdpa-bajnoksag kozos

rendezési terve Horvatorszaggal. ,Egyltt sikerllhet” szlogennel gydjti a Palyazati Bizottsag a

tdmogatdkat, amelyek kozétt tobb tucat prominens személyiség talélhaté. Avéllalkozok szdma

még nem latszik elég meggy6zbnek, kivéve a médiatamogatokat, amelyek szdmosak és dif-

ferencialtak. Averseny tervezett kabaladllatai és embléméaja vonzoak, kedvesek, s remélhetd

érzelmi hatésuk a potenciélis jegyvasarlokra itthon és kulfoldon egyarant. Biztatd példaul szol-

galhat a 2006. évi Usz6-Eurdpa-bajnokség, a Vizilabda-vilagkupa, az Ottusa-vilagbajnoksag és

a Kajak-kenu Vilagbajnokség sikere.

Rémai, de nem vakacioss

Ismét WRA-TOUR versenyt rendeznek a Romai teniszakadémian: hétfétol vasarnapig tart mejd
a Tippmix Budapest Grand Prix. Az 6sszdijazésra szant 6sszeg - a milt évihez hasonléan - 145
ezer dollar.

Atoma els6 kiemeltje a cseh Klara Koukalova, a mésodik a 2005-0s dont6s kolumbiai
Castano, a harmadik pedig az 6rokds visszatérd izraeli Szamsnova. Es ha mér a régi ismerésok
sz6ba kertltek, indul a kordbbi gy6ztes olasz Tatjana Garbin, a francia Lait, a gorog Danilidou,
a német Miler, a spanyol Sanchez Lorenzo és Martinez Granados.

Azé&grébi torna megnyerésével Nagy Kyra sajat jogon harcolta ki a fétablas részvételt, mig
szabad kartyaval probalkozhat Kapros Aniké és Gubacsi Zsofia. It Kirdly Palma kapott szabad
kartyat. A mezény eréssegére jellemz6, hogy a vilagranglistan 113. francia Rezai az idén Ro-
land Garosson harmadik fordulés volt, a mésodikban a japan Szugiamat verte - mér selejtez6re
kenyszerUlt. Az egyéni gy6ztes 22 900 dollarral és 95 vilagranglistaponttal gazdagodik.

Ez a dij természetesen eltorpil a Roland Gaross vagy a US Open dijai mellett, de a ki-

hivas a versenyz6k szamara nem csekély.

Afejezet irésa idején (2006. szeptember, 38. hét) napok Ota utcai zavargasoktdl hangos az
orszag, s leginkabb, a févaros. Sportemberek, sportszeretd civilek aggodva figyelik az esemé-
nyeket, mert a 2012. évi Futball-Eurdpa-bajnoksag rendezési jogara palyazik Magyarorszag és
Horvétorszag egytitt. Palyazik még Olaszorszdg, Ukrajna és Lengyelorszag egyuitt.
ANépszabadsag sportrovataban megjelent irést idézzik: ,2012-es” latogatas?* Eb-rendezési
palyazat: UEFA-kuldottség érkezik Horvatorszagba, majd Magyarorszagra a jov6 héten. Gyar-

& www.budapestolimpia.hu - letdltve 2006. 09. 18.
&8 Népszabadsag, 2006. julius 20., p. 22.
8 Népszabadsag, 2006. 09. 22. péntek, p. 28.
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fas Tamas, a horvat-magyar palyazati bizottsdg hazai vezetdje leszdgezte: ,A korilmények
ellenére valtozatlanul arra téreksziink, hogy a legmagasabb szinvonalon tegylink eleget a ko-
vetelményeknek. ” Gyarfas ezt az el6tt kozolte, hogy hétfén Horvatorszagba, majd szerdan Ma-
gyarorszagra érkezik az UEFA szakért6i bizottsaga, amely végigjarja a tervezett helyszineket,
és tapasztalatair6l el6terjesztést készit az eurdpai szévetség végrehajtd bizottsaga szamara.
A kildottség el6bb Zagrabba, Splitbe, Eszékre és Rijekaba, majd Debrecenbe, Székesfehér-
varra, Gy6rbe és Budapestre latogat. A magyar févarosban Gyurcsany Ferenc kormanyfd is fo-
gadja a delegaciot, amelynek tagjai Orban Viktor volt miniszterelnokkel ugyancsak talalkoznak.

Akonyv irdsa kozben, 2006. szeptember 28-an megérkezett Magyarorszagra az UEFA de-
legacidja, megtekintették a kész létesitmeényeket és a terveket, targyaltak a kormanyfével és
Gyarfas Tamassal, a bajnoksag el6készitésével megbizott sportvezetdvel. Avéalaszt rovidesen
megkapjék a palyazok, s azutan lehet elkezdeni a tervezést. Avarhaté koltségeket 1000 milliard
forintra becstllik a szakérték, amelyhez az EU tdmogatéast adhat. Annyit tudunk még, hogy az
UEFA oktdberben elhalasztotta a dontést 2007 els6 hdnapjaira, mert az olasz bundabotrany bi-
résagi vizsgalata még nem zarult le. Adontéssel megvarjak a végeredményt, hogy Olaszorszag
palyazatat méltanyosan birélhassak el.

Nem kedvez6 fejlemény, hogy Horvétorszagban, az utébbi hénapban (2006. szeptember-
oktdber) két Eurdpa-kupa-selejtez6 mérkdzésen a szurkolok fasiszta jelképekkel fejezték K
idegengy(ildletiket, és Magyarorszag a korményellenes tlintetések helyszine 2006. oktdber ho-
napban, a delegécid latogatasa idején és uténa is, a févarosi Kossuth tér anarchikus jelenségek
szinterévé valt.

Az ukrén szovetség elndke, Grigorij Szurkisz - a Reuter brit Hirtigynokség beszamoldja
szerint - kijelentette: ,,Az esélyeink egyre jobbak. Olaszorszag hétranyban van a bundabotrany
miatt, és a jelenlegi magyar politikai helyzet szintén nekiink kedvez.”

Abban reménykedhetiink, hogy a tiinteték a rangos kuifoldi vendégek bevonulasatdl, Un-
nepélyes fogadtatasatdl, a legrangosabb hazai méltésagok tartalmas és batoritd beszédeitdl
Ujragondoljak - a kozelg6 tél miatt is - a tovdbbi rendzavarést. FEl6, hogy az UEFA dontésénél
ezeket a korulményeket is figyelembe veszik, és hatrannyal indulunk a 2012. évi Futball-Eurd-
pa-bajnoksag rendezési jogaért vivott nemes versengésben. Pedig mér jol jénne egy kis 6rém,
ahogyan Hankiss Elemér a 2016. évi olimpia rendezését tamogatd nyilatkozataban mondja: ,,Az
olimpia 6rom, vidamsag és szabadsag. Nagyon raférne mar erre a népre mind a harom.” Ide
egyetlen sz6 irhat6: &men!

2006. szeptember 28-an tébb napilap is kozolt kdzvélemény-kutatasi eredmeényeket, ame-
lyeket a 2012. évi Labdarugé-Eb lakosségi tamogatottsagara vonatkozdan végeztek. Amérések
Hankiss Elemért visszhangozzak.

2005. méjusban a Gallup mérése szerint:

46% tamogatja,

20% nem tamogatja,

32% nem érdekli,

2% nem tudja.

2006. mérciusban a Capital Research mérése:

80% tamogatja,

11% nem tamogatja,

| 9% nem tudja.



11. fejezet

Marketingkommunikacid. A promocios mix
tervezese

»Arisztotelész dolgozta ki a meggy6zés elsé teljes elméletét. Eszerint:
1.forrés (ethos), 2. tizenet (logos),

3. a kdzonség érzelmei (pathos).

Azt tandcsolta, aforrds mutatkozzék megbizhatonak.

Az lzenet a kozonség meglévd hiedelmeire épuljon.™

(Pratkanis és Aronson)

A korszer(i marketing tébbet jelent, mint jo terméket fejleszteni, vonz6 aron kinalni és a
célcsoport szdmara, a legkedvezdbb helyre eljuttatni. A szervezeteknek kommunikalniuk
is kell a potencialis vevéikkel. A kommunikacié a marketingben az a tevékenység, amely
segit eladni valamit, amely befolyasolja, kdnnyiti az aruk és szolgaltatasok elfogadasat.

Az informélés, a befolyasolas és a meggydzés integrélt feladat. Az informélés elvezet
a meggy06zéshez, amelynek eredménye a befolyasolas. A vevének tudnia kell, hogy egy
bizonyos fajta termék megjelent a piacon, melyek a jellemz6i, mennyiért, hol, mikor stb.
kaphatd. Sok esetben a puszta informécio is elegendd ahhoz, hogy a vev6 megvéasarolja a
kinalt cikket. Avevé azonban gyakran bizonytalan, amikor is sziikség van a meggy6zésre,
hogy eljusson a vasarlasi dontésig. Méas esetekben még tovabbi megerssitd, befolyasolo
eszkozokre is szlikség van, mint arcsokkentések, kedvezmények, jarulékos szolgaltata-
sok, korabbi vevék tapasztalatai stb.

A marketingben a kommunikacié sokféle értelmezésével taladlkozhatunk. Az egyik né-
zet szerint a kommunikacié teszi lehet6vé a cseréket, ezért a marketingfunkciok kozott
meghatdrozd szerepe van. Kommunikécios feladatot lat el az &r, a szin, a stilus, a forma,
emiatt adott célcsoport szdmara ezek az eszkdzok is Uizenetértékiiek.

Egyszer(ibb megkozelitésben a kommunikécids feladatokat, proméciés mix koncep-
ciéban gondolkodva, a kdvetkez6 tevékenységeken keresztiil végezzik a marketingben.
A promociés mix tartalmazza a:

- reklamozast,

- Vvasarlasosztonzést,

- személyes értékesitést,

- public relations (PR-) tevékenységet, a

- direkt és online marketinget és a

- szponzoralast, mecenatlrat.

A marketingkommunikacio formai és modszerei tehat meglehetdsen specifikusak, és
eleget kell tennitik a marketingben alapvet6 kovetelménynek, a tervezhetdségnek, hogy a
feladatokat integraltan végezhessiik. Eppen ezért beszéliink kommunikaciés mixrél vagy
promocids mixr6l a marketing piacbefolyésolasi, meggydzési feladatainak tervezésekor.

A szervezetek komplex kommunikécios programokban, rendszerekben gondolkod-
nak. A kommunikacié iranyulhat a vevlre, a kozvetitére, a kdzvéleményre, és ugyan-
akkor a vevOk kozotti interperszonalis kommunikéacioval, a szajreklammal is szamolni
kell. A rendszer tagjai kommunikalhatnak egymassal, amirél jé esetben visszajelzéssel is
rendelkezhetiink. A kommunikacios rendszer felépitését mutatja be a 22.2. dbra.

A marketingkommunikécio alapfunkcioi jol jelzik a feladat dsszetettségét. Ezek szerint
a kommunikacio alapfeladatai lehetnek:
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- afigyelem felkeltése,

- atajekoztatds, Szervezet
- ahatas,
- amagatartas-valtoztatas, %

- az attit(dok kedvezd iranyu alakitasa,

- acselekveésre 0sztonzés, Iglamoz
: Vésar oszto
atreggydzés, zeme esertekeles
a jo hirnév megalapozasa és fenntartésa. Public relatlons

A befolyédsolasi célok valtozatosak lehetnek. A legalap- Direkt marketing

vetdbb cél az adott termék vagy szolgaltatas értékesitésének
elésegitése. Szélesebb értelemben azonban a szervezet sok-
féle piaci célt hatdrozhat meg 6szténzési programjaban, pél- *

daul: Kozvetittkereskedd

Keresletbefolyasolasi cél, amikor a szervezet kinalata irant
keresletet kivan teremteni, vagy befolyasolni akarja azt.

Kommuniké&cios cél, amelynek feladata a szervezet, a kinalat - 1
népszerlisitése. Ebben az esetben a vevéknek vagy a kozve- \Vevd
titbknek sz6l6 informécidk kozlése all a kozéppontban - a
kinalati jellemz6krdl, a beszerzés helyérdl, a kinalat el6nyei-
rél -, annak érdekében, hogy igény alakuljon ki a célcsopor- ¥
tokban. Széjreklam

Egyedi célok, mint a kinalatrol, egyediségérdl szolé infor-
méciok kozlése, ami befolyédsolhatja a vasarlasi dontéseket.

Az eredményességhez tisztdban kell lenniink azzal is, ho- ¥

gyan m(ikodik a kommunikacio. Altalanos vazlatat, folyama- Kozvélemény

tat a 11.2. dbra mutatja. -
Akommunikacios folyamat elemeinek értelmezése azt szol- 111 &ra

gélja, hogy valoban kommunikal6 Gizeneteket bocsassunk Ki. A marketingkommunikacios
A kibocsatd: az lizenet killd6je egy masik félnek. rendszer

Akddolés az a folyamat, amelynek sorén az (izenetet szimbo-
lumokforméajaban kidolgozzak. A kibocsatd altal megbizott reklamiigynokség az lizenetet
szavak, szinek és szimbdlumok felhasznalasaval reklam forméjéba onti.

Az lizenet azon szimbdélumok dsszessége, amelyekbél felépiil.

A médiumok kommunikacios csatorndk, amelyeken keresztil az izenet eljut a befogadéhoz.

A dekddolas az a folyamat, amelyen keresztiil a befogad6 az lizenetben felhasznalt, kodolt
szimb6lumokat értelmezi, vagyis latja a reklamot, értelmezi a szavakat és az illusztraciokat.

A befogadd az, aki egy masik fél altal kuldott Gizenettel taldlkozik, aki nézi, hallja vagy
olvassa a reklamot.

A vélasz a befogado reakcidja a reklammal tortént talalkozas utan. Béarkitél, aki a rekla-
mozét, a reklamozott javakat elényben részesiti (vagy sem), ennek megfeleléen valasz-
reakciok varhatok el.

A visszajelzés a kibocsatohoz visszaérkez6 kommunikalt valasz, amely lehet kedvezd és
kedvez6tlen, elfogadd vagy visszautasitd, cegre es termékre vonatkozoan egyarant.

A zaj nem tervezett vagy allandé zavard torzidas az izenet kommunikaciéjdban, amely
miatt a befogadd nem a kivant lizenetet kapja meg.

Ez a modell jelzi a j6 kommunikéacio kulcselemeit. A kibocsatonak tudataban kell len-
nie annak, milyen befogaddkat akar elérni, és milyen valaszokat szeretne. Az izenet ko-
dolasénal figyelembe kell vennie, ahogyan a befogadok dekddoljak azt. Olyan csatornan
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Kibocsaté S Visszajelzés

Kodolas

I
Uzenet, médium - > Zaj

¥
Dekddolas

| y

Befogado —— > Valasz

11.2. &ra. Akommunikécié folyamata

keresztiil kell eljuttatnia az lizenetet, amely eléri a célcsoportot. Ki kell épitenie a vissza-
jelzés csatornait annak érdekében, hogy felbecsiilhetové valjanak a befogadok valaszai.

Szamos kutatés igazolja, hogy a vazolt folyamat a val6sagban létezik. Ezért a marke-
tingkommunikaciorol hozott dontésekben ezeket a szakaszokat figyelembe kell venni, és
segiteni a vevlOket a kovetkez6 1épések megtételében.

Az Uzenet kivalasztasa. Az uzenetnek hatékonynak kell lennie, és idedlis esetben az
AIDA modellel leirtak szerint vezeti végig a befogadot a cselekvésig:

A =Attention (figyelem),

I =Interest (érdekl6dés, érdek),

D = Desire (vagy),

A= Action (cselekvés).

A gyakorlatban nagyon keveés Uzenet vezeti végig a vazolt folyamaton a befogadot.
Eppen azért azonban, hogy mennél nagyobb hatast valtson ki az tizenet, alapos megfon-
tolassal lehet kivéalasztani a leginkabb megfelel6nek latszot. Az Gizenetek lehetnek: racio-
nalisak, emocionalisak és moréalisak.

Raciondlis érvelésrél beszéllnk, ha az Uzenet az 6nérdekre épit. 1lyen érvekben nagy sulyt
kap a minGség, a gazdaségossag, az erték és a teljesitmény. Az lizenet a rekldmozott joszag
nyujtotta elénydket hangsilyozza. Példaul a gépkocsireklamokban az alacsony fogyasztas,
a megbizhatdsag, a gyors szerviz vagy az extra felszerelések dijmentessége stb. jelenik
meg. A tornateremreklamokban a sportszerek, az atoltozés, a tisztdlkodas, a valaszték
vagy atanéarok kvalitasai jelenthetnek vonzé érveket.

Emociondlis érvelésrdl van sz6, ha az érvek negativ vagy pozitiv érzelmekre épilnek.
Példaul: félelem, blintudat, szégyenérzet, szeretet, humor, bliszkeség sth. Példaul: Moss
fogat! Vegyél uj gumikat! Sokat eszel! Ne dohanyozz! Ha & boldog, én is az vagyok! Hogy
ez eddig nem jutott eszembe! Testedzéssel, gyaloglassal, sétaval egyensilyban tarthatja
vérnyomasat, vércukorszintjét!



172 Sport, marketing, szponzorélas

Mordlis érvelésnél az lizenet azt mutatja be, hogy mi a helyes és megfelel6 cselekvés.
Példaul: Tisztabb kdrnyezetet! Azonos jogokat a n6knek! Segits a raszoruléknak! Torna-
termet minden iskolanak! A hatranyos helyzet( fiatalokat segiteni kell!

Az Uzenet szerkezetének is szerepe van abban, milyen mértékben segiti a befogadédt a
cselekvéshez val6 eljutdsban. Ebben a kérdésben nincs egyértelm( megegyezés a szak-
emberek kdzott. Vannak, akik szerint meg kell fogalmazni a kérdéseket, és ra kell hagyni
a befogaddra a valaszokat. A masik kérdés az, hogy egyoldalu vagy kétoldalt érvelést érde-
mes-e alkalmazni az Gzenetben. Egyes szerzdk szerint az intelligens befogadé le tudja
vonni sajat kdvetkeztetéseit, ezért hatékonyabb az egyoldal( érvelés. A kevésbé iskola-
zottak kedvelik a kétoldalu érvelést. Példaul: a kdzuati szallitas dragabb, mint a vasuti, de
gyorsabb. A reklamtdrvény tiltja a hatranyos 0sszehasonlitd érvelést, tehat ez jobb, mint
az, korszer(ibb, mint emez sth.

Abban sincs egyetértés a szakemberek kézott, hogy az lizenet bevezet6 vagy befejez része
tartalmazza-e af6 érveket. Ha a befogaddk eléggé érdekeltek az lizenet tdrgydban, akkor
a f6 érvet az lizenet végére lehet helyezni. Ellenkezé esetben a f6 érvvel kell bevezetni a
mondanivalot.

A promocios mix tervezése

A szervezet marketingfeladatai megvalésitasanak szolgalataba allitja a promocios eszko-
zbket, és koordindlt felhasznalasukra dolgoz ki tervet. Kilonb6z8 szervezetek jelentésen
eltérnek abban, hogy milyen promdciés mix segitségével oldjak meg kommunikécios fel-
adataikat. Példaul a direkt marketinget alkalmazd cégek arbevételiik 1-2%-at forditjak
rekldmozésra, mig a tomegelosztast elényben részesiték tomegmédiakban kozolt rekla-
mokat hasznalnak fel, arbevételiik 6-8%-at kdltve erre.

A promdcios mix tervezése annal dsszetettebb, mennél tobb eszkdzt hasznal fel adott
szervezet. Példaul, ha vésarlasosztonzd kampany indul, rekldmokkal kell tajékoztatni
a potencialis veviket a feltételekrél. Ha G terméket, szolgaltatast vezet be a szervezet,
akkor a kozvetit6i feladatokat ellatd kereskedelmi csatornédkat is meg kell nyernie, hogy
az Uj cikk kaphatd legyen. Az egyes promdcios eszkozok melletti dontésnek szamtalan
feltétele van, ami az eszkdzok kozotti eltérésekbdl szarmazik. A killénbségeket roviden
attekintjuk, késébb kulon fejezetekben foglalkozunk azokkal az eszkdzokkel, amelyeket a
sporttermék értékesitésében leginkabb felhasznalnak.

Reklamozés. Reklamozasnak nevezink minden, &tletekre, termékekre, személyekre,
eseményekre vagy szolgaltatdsokra vonatkozd, azonosithato koltségviseld altal finanszi-
rozott, nem személyes kommunikaciét. A reklamozés szdmtalan formaban hasznéalhaté
fel és jelenhet meg, ezért meglehet6sen nehéz altalanosito jelzékkel leirni. A reklamozott
termékrdl elmondhatd, hogy &ltaldban standardizalt, és megfelel a térvényes elGirdsok-
nak. A reklamozo6 az lizenetet maga valasztja ki, és kedve szerint ismételheti meg. A sokat
rekldmozo szervezetr6l az a kép alakulhat ki a kdzvéleményben, hogy nagy, kedvelt és
sikeres. Ez részben megmagyarazza a nagy cégek tilzonak tiing reklamozottsagat. A rek-
lamozasnak vannak kedvezétlen jellemz6i is. Sok olyan embert is elér, akik k6zoémbdsek
areklamozott cikkekkel szemben; a reklam személytelen, egyoldaltan kommunikal, a be-
fogadok nem érzik a valaszadas sziiksegességét. A reklamozéas nagyon koltséges is lehet,
példaul a tévében.



Marketingkommunik&cid. A promdcios mix tervezése 173

Vasarlasosztonzés. Rovid tavl késztetés termékek vagy szolgaltatdsok beszerzésére
vagy értékesitésére. A vasarlasosztonzd eszkdzok valasztéka nagyon széles. Példaul: ar-
csokkentés, kedvezmények, ajandékok, kuponok, versenyek, sorsoldsok stb. Magukra
vonjak a vevelk figyelmét, és arra 6sztondznek, hogy kihasznaljuk az ajanlatot. Az 6sz-
tonzd akciok gyors valaszokra késztetnek, eredményességiik azonnal mérhet6. Amig a
reklam azt mondja: ,,vasarolja a mi termékiinket", addig a vasarlasdsztonzés azt ajanlja:
»Vasaroljon most". Az 6sztonz6 programok rovid tavon hatékonyak, de nem épitenek ki
hosszu tavi markahdséget.

Személyes értékesités. Egy vagy tobb potencidlis vevével folytatott értékesitési célu sze-
mélyes termékbemutatas, targyalas. A személyes értékesités bizonyos feltételek mellett a
leghatékonyabb kommunikacios eszkéz, kilondsen a vev@preferencia kialakulasa, a meg-
gy6zés és a cselekveés, vasarlas donté szakaszaiban. A reklamozashoz viszonyitva a sze-
mélyes értékesitésnek szamos mindségjellemzdje érdemel figyelmet. Példaul: személyes
kapcsolat, interperszonalis kommunikacid, baratsag, hosszu tavu kapcsolat kialakitasdnak
lehet6sége, lojalitas, nagyobb figyelem még kisebb érdekl&dés mellett is.

Az el8nyok természetesen koltséggel jarnak. A személyes értékesités a legkdltségesebb
kommunikacio, hosszu tavu elkotelezettséget igényel. Termel&eszkdz-gyartok szaméara
azonban szinte az egyetlen hatékony kommunikécio az értékesités elémozditasara.

Public relations (PR). A PR irdnyitéasi funkcié. Célja az egyének, a szervezetek és a kor-
nyezetuk&kozotti - kolcsonds elényokon alapuld - kommunikécios kapcsolatok kiala-
kitdsa. A PR, a meghatarozashol is lathatéan, specialis lehet6ségeket kinal. A PR-hirek,
-események, a publicitas hihet6bb a kdz6nség szaméara, mint a reklam. A PR-lzenetek
olyanokat is elérhetnek, akiket elkeriilnek a reklamok. A befogaddk a PR-Uizeneteket in-
kabb ,,hirként" kezelik, mint reklamként. Ma mar szdmos szervezet alkalmazza a PR-te-
vékenységet a promocids mix fontos eszkdzeként, s ezzel a reklamokat is tamogatja.
(A PR-tevékenységgel kildn fejezetben foglalkozunk.)

Ebbe a korbe illeszkedik a szponzorélés és mecenatura is, amelyek a sport, a kultdra és al-
taldban a mivészetek finanszirozasdban meghatarozé szerepet téltenek be. A promdcios
mix tagjaként a szponzorélasnak Iényeges kommunikécids funkcioja is van. A szponzo-
ralt tarsadalmi elfogadottsagat adja a szponzoraldnak, ami hatékonyabbd, elfogadhatob-
ba teszi az Uzleti vallalkozast a kozvélemény szdmara. A szponzoral6 azt ,,kommunikal-
ja" a kozvéleménnyel, hogy nyereségét jo célokra hasznalja, tehat hasznos, épitd tagja
a tarsadalomnak. A szponzoralassal, mint a sportfinanszirozés, marka, védjegy licenc-
szerz8dések, alkalmazasok, imézsépités, imazstranszfer stb. kérdésekkel a 14. fejezetben
foglalkozunk.

Direkt marketing. ,,A direkt marketing a marketing egyik interaktiv rendszere, amely
egy vagy tobb kommunikaciés médiumot hasznal fel arra, hogy a potencialis vevékbél,
foldrajzi elhelyezkedésukt6l figgetlenil, kedvez6 hatast valtson ki."&A direkt marketing
a régi és a legujabb technoldgiai lehet6ségeket kihasznald eszkdzoket alkalmaz kommu-
nikéacios feladatai megoldéséra. A direct-mail (DM) alkalmazasa mondhaté a legrégebbi-
nek, amelyet a kataldgus kovet. Ma mar a telefon (vezetékes és f6ként mobil), a szamito-
gép és a vilaghalo6 adta lehet6ségek kinalkoznak a kommunikéacios feladatok elvégzésére.
Nagy el6nyik a viszonylagos kdltséghatékonysag, a csekély medd6szérés és az azonnali
eredményjelzés.

& Barat Tamas, 1994, p. 32.
& Hoffmann Istvanna, 2002, p. 10.
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Sport és internet. A marketingtevékenységnek ma maér kulcsfontossagu célja a tartds
kapcsolatok kialakitasa mindazon személyekkel és szervezetekkel, amelyek kdzvetlenil
vagy kozvetve hatassal lehetnek a piaci feladatok eredményeire. Az internet a sportszer-
vezetek kommunikacids, értékesitési, kapcsolati és szervezeti feladataiban egyarant nél-
kilozhetetlen. A sportszervezetek kétirany kommunikéaciot folytathatnak szponzoraik-
kal, lehetséges tamogatdikkal, szurkoldikkal, és lerdvidithetik a feladatok elvégzéséhez
sziikséges id6t. Kapcsolataik fenntartdsdhoz alkalmazhatjdk az elektronikus levelezést,
a kdzvélemény megismerését szolgalé kutatdsokhoz az interneten elhelyezett kérdGivet
kivalasztott célcsoportok megkérdezésére, jegyek, bérletek eléjegyzésére, és a szurkolok
egyeslleteivel valo kapcsolattartasra is.

Asportszervezetek mai feladataiban az internet szerepére a szponzoralas korében még
visszatérlnk, hangsulyozva, hogy a holisztikus marketing, a kapcsolatmarketing&az in-
tegralt feladatok megoldasat szolgalja, amely a sporttermék, az értékesitési csatorna és a
kommunikéci6 6sszehangolasat jelenti, s6t szponzorkeresésre is alkalmas.

Az internet jovojérdl idézzlk az 4gazat legnagyobb tekintélyl szakért6jének, az Intel
amerikai Oriasvallalat legfels6 vezet6jének, Andrew Grove®8azaz Grof Andras néhany
idevdgd megallapitasat: ,,Becslések szerint ma a vilagon mintegy 345 milliard dollart
adnak ki reklamokra. Ez a pénz ma Gjsadgokhoz, folyoiratokhoz, radidkhoz és tévékhez
megy, és olyan hirdet6ktél, mint a GM, a Coca-Cola, a Nike és még sorolhatnam. Ez a ha-
talmas 0sszeg nem érinti a telekommunikacios és a személyiszamitdgép-ipart. Ez a jovo-
ben megvaltozhat. Az ipar az internet el6tt és utan alapvet6en valtozhat meg. Az internet
vagy a WWW komoly lehet6ség a reklamozok szaméra, hogy lzenetiiket eljuttassék a
fogyasztdkhoz." Grove dbraja (11.3.) felvazolja a lehetségeket. Mindez jelent6s hatassal
lehet a médiaiparra, s ezért komolyan kell venni. Grove szerint: ,,minden, ami hatassal
lehet olyan iparagakra, amelyek tzleti forgalma sok szaz milliard dollart tesz ki, nagy
jelentéségi dolog”. A kivalo szakember kérdése: Fenyegetés vagy igéret? Valasza: igéret!

Fogyasztok — ---------------
Medumok - _Ujségok Folygiratok Televizi6 \
Az internethez
kapcsolt PGk
Tartdlom __ p. Cikkek Msorok Himek /
VAllalatok =~ ----—----——--

11.3. dbra. Médiaipar az internet utan

8 Kotler-Keller, 2006, p. 52.
8 Grove, 1999, pp. 146-148.
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Ma mar tudjuk, neki volt igaza, nem egészen egy évtizede.
Az alabbi pelda er@siti Grove véleményet, és tudjuk, hogy ez ma mar mindennapi, sét
hétkdznapi gyakorlat.

- Reklam és tAmogatasi lehet6ség®
Lovas Zsolt-Sulyok David vitorlazé 470-es paros.

Olyan cégek és maganszemélyek anyagi és erkolcsi tamogatasat keressik, akik tamogatné-
nak egy fiatal, sportos, szorgalmas, kuizdeni vagyo, sikerre éhes csapatot. Avitorlazas Magyar-
orszagon egyre népszerlbb sportdg. Vonzereje a természet szépségeiben rejlik Maga a sport
igen izgalmas, mivel a vitorldzénak nemcsak a versenytarsaival kell 6sszemérnie képességeit,
hanem a természet erejét is le kell gy6znie, uralnia kell.

Rengeteg cég feltarta mér a vitorldzésban rejl6 marketinglehet6ségeket. Egy-két név az
aktiv tAmogatdk koziil: Raiffeisen Bank, Ford, RTL Klub stb.

Tamogatas ellenében vallaljuk a cég vagy maganszemély l6gdjanak elhelyezését a vitorla-
kon, a hajétesten, a versenyruhazaton, a parti ruhdzaton, autdn, utanfuton és internetes olda-
lunkon. Ezenkivill zaszlok elhelyezését a hajo arbocan, rendezvényeken.

| Barmilyen segitséget szivesen fogadunk, és készséggel alunk rendelkezésre.

& http://team.sailing.hu/hunl67/szponzoralas.htm - letdltve: 2006. 07. 21.
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12. fejezet

Sport és reklam. Bevezetés a szponzoralasi
Ismeretekhez

,»Az ember képes védekezni a mai kommuniké&cios lavina ellen:
megsz(ri a beérkez6 informéacidkat, és nagy résziket elutasitja.
Csak azokat hajland6 befogadni, amelyek dsszhangban vannak

tudéséval és tapasztalataival."

(Al Ries és Jack Trout)

A sportot reklamhordozdként nem a legujabb kor talalta ki. Mar a goéroég és romai kultd-
rdban is reklamértékik volt a sporteseményeknek. Nem kétséges, hogy az 6kori olimpiai
jatékok, gladiatorviadalok, kocsiversenyek nem italt, cigarettat, ruhanemdiket reklamoz-
tak, hanem egy-egy varos, politikus vagy hadvezér hirnevét éregbitették.

A legujabb kori tarsadalmi, gazdaséagi kdrnyezetben a sport és a vallalkozés kdlcsonds
érdekeltsége jelenik meg a reklamozésban, ami mogott a profizmus és az Uj médidk nagy
hatGereje huzodik meg. Az sem kétséges, hogy a mivészetek mellett a sportban tlinnek
fel leggyorsabban az ismeretlenséghdl () sztarok, akik nemcsak az altaluk mdvelt sport-
agnak szereznek hiveket, de azoknak is, akik révén a csucsra jutottak.

Ma mar nem taldlkozhatunk egyéni vagy csoportos sportdgakban olyan versenyz6vel,
aki ruhazatan ne viselne valamelyik jél ismert céggel azonosithatd jelzést, markanevet,
szinkombinaciot. A sport és a vallalkozas, Uzleti élet egymaésra talalasarol van szo, amely-
nek sorén igen nagy pénzosszegek cserélnek gazdat.

A sport és a reklam kettds szerepben jelenik meg. A sportol6 és a sportlétesitmény
médium, amely Uzenetet hordoz, kozvetit, 6sszekoti a kibocsatdt a befogadoval. Méasrészt
sajat érdekében végez reklamtevékenységet a sportszervezet, sportiigynokség, sportléte-
sitmény, a sportesemények szervezgje.

Ugyanakkor a targyiasult sporttermékek, vagyis a sportruhazat, a sporteszkdzok, a be-
rendezések, a gépek, a felszerelések sth. gyart6i és forgalmazoi, vagy a sporttevékenysé-
gek szolgéltatoi, a fitness-termek, a kondicionéloszalonok, a tekepélyék, a fallabdapalyék,
a teniszpalyak stb. Gzemeltet6i minden mas véllalkozashoz hasonléan hasznaljak fel a
tomegmeédiat Gizeneteik eljuttatiséra a célcsoportokhoz.

Reklamtevékenységiknél altalaban nem a sport a médium, hiszen aruik értékesitését
ugyanugy kell el6segitenitik, mint masoknak az utcai cip&ét, a kdvédaraldét vagy a haj-
festését. Reklamjuk nem sportreklam, céljanem a sport, hanem az aru forgalmanak néve-
lése. Tevékenységlkre az el6z8 részekben leirtak vonatkoznak, bar gyakrabban hasznal-
hatjdk a sportot és létesitményeit médianak, mint a napi tomegcikkek forgalmazéi.

A sportold és a sportlétesitmeny mint medium

A legjobban néhany multinacionalis cég vezetdjének véleménye fejezi ki a sport reklam-
értékét. Ezekbdl idézziik a legjellemzdbbeket:

,,A dinamikus sportagakban aratott gy6zelmek pozitivan hatnak a vallalati eredményekre" (Philips).
,.Kedvez6 kapcsolatteremtési esélyek célcsoportjainkkal, kozvetlendil afogyasztas elétt™ (Amstel).



178 Sport, marketing, szponzoralas

,.Kedvez0 koltséghatékonysag mellett a cég ismertsége egyes szegmentumokban javithatd™
(Citizen Europe).

,,A sporttal dsszekapcsolhat6 termékekforgalméra a sportsikerek kedvezéen hatnak™ (BASF).

A kérdésre adott valasz természetesen nem kétséges, miért valt a sport kedvelt mé-
diava az utobbi évtizedekben. A vallalkozasok keresték és ma is keresik az Ujszerd médi-
umokat, amelyek segitségével biztosabban, raforditdshatékonyan érik el célcsoportjaikat.
A sport, killondsen a verseny- és latvanysportok, egyre tébb néz6t vonzanak, ami miatt
az elektronikus média érdekl6dése is megndvekedett. Tobb eseményt kdzvetitenek hos-
szabb adéasidében.

Persze vannak gazdasagi vezet6k, akiknek fenntartasaik vannak a sporttal mint mé-
didval kapcsolatban:

Az ar és a hatas kapcsolatat nehéz mérni, ezért a valds kapcsolatrdl nincs informéacionk™
(AKAL).

..Népszer(iség szempontjabol az egyes sportagak nagyon valtozdak, a reklamok a sportbaratok-
hoz jutnak el, ezért a hatés eltér6, és a mérés bizonytalan" (Adidas).

,,Az alkohol és a sport olyan termékek, amelyek csak megfeleld mértékben fogyasztva keriilnek
egyméssal harmonikus kapcsolatba. A sdrnek a sport nem j6 média" (Amstel).

A hazai sportban a szeszesital-gyartok is megjelennek. Példaul a vizilabdaban a Zwack
Unikum Kupa, vagy a Borsodi Liga a futballban.

- JO példa a 2006. évi futball-vilagbajnoksag (Németorszag) hivatalos tamogatdja, a MesterCard*
egyik reklamjanak szévege: 14 napos edz6tabor a sordzében a haverokkal: felbecsiilhetet-
len. Vilagbajnokséagot tamogatd MasterCard*-reklamok mindegyikének fészlogenje: Felbecsul-
hetetlen. Van, amit nem lehet pénzért megvenni. Minden masra ott a MasterCard*. Az
izgalom és a szurkolas él6ben semmivel sem pétolhato, tehat legyen ott a helyszinen, és fizes-
sen MesterCard™ bankkartyaval. A rekldm arra készteti a befogaddkat, hogy a mérkézéseket
a helyszinen élvezzék, s a koltségeket észre sem veszik, mert kartyaval fizetnek a jegyért, a

m cukork&ért, a fuldugdért, a focimezért és valamennyi ajandéktargyért, italért, ételért.

Tiszteletremélté marketingmunka van az ismertetett reklamok mdogott, egyuttmiko-
dés nemcsak abajnoksag rendezGivel, de az ellatokkal, szolgaltatokkal is, ezért valoszind,
hogy a célcsoportokat a kivant mértékben érték el.

A prominens sporttdamogat6 cégek kozott is akadnak, mint lattuk, kétkedék a sport
médiaszerepének hatékonysagat illetéen, ami természetesnek mondhaté, hiszen a sport
szinte az egyetlen olyan emberi cselekvés, amelyben az eredmény mindig kétesélyes, és
gyakoribbak a meglepetések, mint a gazdasagi életben. A sportesemény, a verseny a va-
I6sdgban drdma, amely a néz6k szeme lattara irodik, s nem mindig a jobbnak tartott vagy
kedvelt sikerével végzédik. Ahappy end mindig csak egy szereplének hoz val6di 6romot,
mert a sok versenyz6 kozil mar a masodik sem gy6ztes, csak helyezett, holott teljesitmé-
nye alig marad el az els6étél.

- Gondoljunk Székely Eva sokszoros vilag-, Eurdpa- és olimpiai versenyen gyGztes bajnokunk
kényvére, amelyet Gyarmati Andrea Uszokivalsag, sajat lanya okulasara irt Sirni csak a gy6z-
tesnek szabad cimmel, figyelmeztetve a nagyon fiatal, a mésodik helyezés miatt elkeseredett,
nyilvanosan sirva fakado versenyz6t és a hozza hasonlokat arra, hogy torekednie kell elsének
lenni, de ez nem mindig sikertl. Nem kell megelégednie a méasodik hellyel, és azért kell még tob-
bet edzenie, tanulnia, hogy sirhasson a verseny végén, mert azt kizarolag a gyéztesnek szabad,

m ugyanis simi csak orominkben, és nem bénatunkban szabad, ha igazi sportemberek vagyunk.
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Valészindsithetd, hogy a kétkedés forrasa talan éppen ez a kiszamithatatlansag, amely
a marketing alkalmazasaval elkerilhet6, de a sportban lényegesen csekélyebb biztonsag-
gal, mint bArmilyen maés teruleten. A sport mint média mégsem szenvedett vereséget, és
szinte biztosan nem is fog, s6t el6nyeit Magyarorszagon is egyre szélesebb kdrben ismerik
fel a potencidlis felhasznalok. Amihez természetesen a teljesitményeknek az egyes sport-
agakban jelentdsen javulniuk kell. A sport hatdsa éppen a kiemelkedd teljesitményen, a
néz6 szamara elérhetetlen képességek felmutatasan keresztil érvényesiil.

A kétkedés ellenére ma méar nem nagyon tudunk valaszolni a kérdésre: mi volt el6bb
- a média, vagy a vallalkozédsok érdeklddése a sportok, a sportoldk irant? Az nem vitas,
hogy a harom érdekelt fél egymasra talalt. Erdekelt:

- asportolo, sportszervezet vagy a sportlétesitmény,

- avallalkozé és

- amédia is.

Asportolo érdekét az szolgalja, hogy gyorsan és nagy szurkolétaborban véaljon ismert-
té. Ugyanez az érdeke a sportegyesuletnek, klubnak vagy csapatnak. A véllalkozas az
egyre zajosabb piacokon (zaj a médiaban, a kinalatban, zsufoltsag a polcokon) keresi a
szelektivebb, de a célcsoport szempontjabdl szignifikdns reklamhordozokat, mert réafor-
ditasait igy reméli optimalis eredmény mellett felhasznélni. A témegmeédia keresi azokat
az eseményeket, amelyek mellé leultetheti a hallgatot, nézét, és nem keriilnek sokba - sét,
keresni is lehet rajtuk.

Aharom szereplé érdekeltsége teremtette meg a reklam és a sport szimbidzisat, amely
ma mar jellemz6 szinte minden fejlett vagy fejlédésben 1év6 gazdasagban. A legfontosabb
kérdés természetesen az, mekkora az adott sportold, sportesemény kedvelGinek tabora,
milyen célcsoportok érhet6k el a reklammal. A sportot reklammédiaként felhasznéalok
mindenekel6tt imazsnyereséggel szamolnak, amely hosszu tavon profitra valthato.

Asport és a reklam kapcsolata néhany meghatarozhat6 formaban jelenik meg:

- asportold,

- asportesemény vagy

- asportlétesitmény a reklamhordozo.

A sportol6 egyéni vagy csoportversenyzéként viselheti a reklamozé azonositasat szol-
galo jelzéseket, emblémaékat, szineket. A sztarok, ezen tilmenden, megjelennek a rekla-
moz0 plakatjain, termékei fogyasztojaként. A sztarversenyzdk mint fogyasztok az tgyne-
vezett tanUsito reklam hatasaval érnek fel, mert sokak altal kedvelt, teljesitményeik miatt
becsilt, hiteles személyiségekrél van sz0, akikhez szivesen hasonlitandnak az emberek.

Avreklamlélektanbol jol ismert tétellel szembestUlink ebben az esetben is, amikor az
dtlagem ber feltételezi, hogy a példakép fogyasztasi szokdasainak kdévetésével azonossa is
valik vele. Asok kis Steffi G raf, Egerszegi Krisztina, Cseh Lé&szld, Kovacs Agnes és igy
tovabb, vasarolja a példakép altal feltehetéen fogyasztott- és nem csak reklamozott- cik-
keket, szolgéaltatdsokat, de legalabbis lojalis azokhoz.

Az természetes kovetelmény, hogy a sportolé magatol értet6d6 lojalitdsbdl és bizalom-
bol fogyassza annak a cégnek a termékeit, szolgaltatasait, amelynek rekldmhordozéja.

s

David Ogilvy irja egyik vilaghir( konyvében: D+

* Ogilvy, 1995, p. 23.
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- ,,Rekldmigynoke vagyok a General Foodsnak, tehat a feleségem a cég termékeit vésarolja, én
készitem a Rolls-Royce cég reklamjait, természetesen ezt a markat hasznalom. Hogyan tudnék
meggy6z6 reklamot késziteni ezeknek a termékeknek, ha nem hinném, hogy a legjobbak?! Ha

m pedig a legjobbak, akkor ezeket kell vasarolnom!”

Nem nagyon hizelg6 torténet ismert David Beckham magatartasarol:

r 2002-ben David Beckham nagyon magas 0sszegért reklémozta a Brylcreem hajzselét, mejd a kam
m pany kozepén kopaszra nyiratkozott. Mikozben (j képet adott a terméknek, § maga imazst valtott 4

Az eset kapcsan esziinkbe jutnak a marketingb&l ismertek, miszerint:

Az elkdtelezett versenyz6k teszik hitelessé a reklamot, mert a befogaddk veliik azono-
sitjdk a médiat. A sportol6 feleléssége tehat igen nagy, mert meggondolatlan magatarta-
saval arthat a markatulajdonosnak, s 6nmagénak is.

A sportolok felhasznélasa rekldmceélokra két formaban torténhet:

- asportold 6ltozékén a termek gyartéjanak azonosito jeleit viseli, példaul Adidas,

Nike, FILA stb.;

- asportold 6ltozékén a sporttal kapcsolatban nem 1évd vallalkozas azonosité jeleit

viseli, példaul Nestlé, Henkel, Shell sth.

Az els6 esetben a sportszergyartdk és a sport kozotti asszociaciorol van szé, amely-
nek célja a népszer( sportoldn keresztil preferencia kialakitasa a potencialis vev6kben.
A masodik esetben a sportolé egyszertien reklamfeliiletként szolgél, kiegészitve azzal a
tobblettel, amelyet népszer(isége jelent.

Asportesemények szamos lehetéséget kinalnak a rekldmozésra. A sportolok és a sport-
szervezetek azonban nem valaszthatnak szabadon a reklamfeltletek kdzott, mert bizo-
nyos szabalyok irjak el6 a lehetséges felhasznalasi modokat és mértékeket. A hazai szaba-
lyozés néhény elemét emlitem példaként:

Dzsad6: mezreklam tilos.

Okolvivas: nincs szabalyozva.

Ottusa: nincs szabalyozva.

Réplabda: olimpidn, vilagversenyeken, kontinentalis bajnoksagokon a versenyzok felsze-
reléstikon vagy melegit6jukon reklamfeliratot nem viselhetnek. Az egyesuleti csapatokat nem
érinti a korlatozas.

Sakk: nincs szabalyozva.

Tenisz: a mez, a felszerelés gyartdjanak egyetlen szabvanyos emblémajan tilmenden (ez
meximum 13x13 cm-es) még egy reklamcéll jelzés viselhetd.

vivas: olimpian, vilagbajnoksagon minden reklam tilos. A kiegészitd felszereléseken (melegit6,
kopeny stb.) 10 cmnél nem szélesebb rekldmvagy 15x15 crm-nél nem nagyobb cégjelzés alkalmeaz-
hatd. Avivdzsakon és a sporttaskan barmilyen méret(i és mennyiségl reklam engedélyezett.

Atlétika: a nemzetkozi szvetség nagyon szigoru szabélyok betartasat koveteli meg. Minden
versenyz6 egységes reklamfeliratot viselhet, amelynek mérete 150x25 mm. Ez a rajtszamokon
elhelyezhetd reklamokra vonatkozik, de a szabaly megengedi, hogy a versenyz@ a sajat mezen

é reklamot viseljen.

9 Magyar Reklam. 2006. janius. IlI. évf. 2. sz. MRSZ, p. 23.
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Vannak azonban sportagak, példaul a motor- és autdsport, ahol a versenyz6k 6ltozéke
és sporteszkdze szinte teljesen reklammal fedett. Gyakran meriilnek fel kétségek ezeknél
a megoldasoknal a reklamhatékonysaggal kapcsolatban, de a cégek kozotti verseny ezen
a teruleten is inkdbb er6sddik, mint gyengil.

A verseny legfébb tényez6je a tévékodzvetités, ami a sportfogyasztoknak azt a szeg-
mentumat célozza meg, amely médian keresztil, és nem a verseny szinhelyén fogyasztja
a sporteseményt. Szamuk természetesen a helyszini fogyaszték sokszorosa, ezért nagy
figyelmet érdemelnek még akkor is, ha a sportszervezetek és eseményszervezék csak koz-
vetve szereznek anyagi tdmogatast a kdzvetitési dijakon keresztil. Ez anndl is fontosabb,
mert a médiafogyasztd potencidlis helyszini résztvevévé valhat, ha rajon, hogy nagyobb
élvezetet jelent a dradma alakulasanak minden apr6 részletét latni, mint a kamera énké-
nyes mozgasa szerint kovetni az eseményeket.

Lathattuk, hogy a korlatozasok ellenére a versenyz6k és eszkdzeik hordozhatnak
reklam jellegd megkulonboztetd jelzéseket. El6fordulhatnak példaul:

- reklamok a versenyz6k szerelésen,

- rekldmok a versenyeszkdzokon (rajtkovek, gatak stb.),

- abelépbjegyeken éru-, szolgéltatdsreklamok,

- reklamok a programfiizetekben,

- szlnetben a hangosbemonddban radiéreklamok,

- szOrakoztaté m(isorok reklamcéllal,

- sorsolasok reklamcéllal,

- nézBk kozotti versenyek reklamcéllal.

A sportesemények reklamcélu felhasznalasanak igazi formaja a szponzorélés, amellyel
jelent6sége miatt kulon fejezetben foglalkozunk. MegjegyezzUk, hogy a sportesemények
rekldmozéasra val6 hasznositasa nagy hangsulyt kap a televizios kozvetitésekben, amikor
az esemeny mar nem a média, hanem sokkal inkdbb maga az (izenet.

A sportlétesitmény sokoldaluan képes betdlteni a médium szerepét. A sportlétesitmény
onmaga, kornyezete, felhasznélasi lehet6ségei, kialakitasa stb. kommunikal, a befoga-
ddknak bizonyos Uzeneteket kdzvetit.

A sportlétesitmények tervezdi ezt a szempontot ugy érvényesitik, hogy a funkcionali-
tas mellett a Iétesitmény minden részlete azt fejezze ki, amire szantak. A létesitményeknél
természetesen tobb funkcio érvényesil, az atrendezhet6ség, a gazdasagos és kényelmes
varialhat6sag, ugyanakkor az egyseéges arculat, amely hordozza a m(kddtetd, a felhasz-
nal6 vagy a tulajdonos imazsat is.

A sportlétesitmény szerepe a szponzoralas teriiletén valik igazan meghatarozéva, ter-
mészetesen a jelentds versenyek alkalmaval. A létesitmények minden fellilete reklamhor-
dozoként hasznosithatd, amit a tulajdonosok, a bérl6k vagy a szervez6k igyekeznek is
kihasznalni. A létesitményben allando és atmeneti (versenyek idejére) forméaban elhelye-
zett reklamok arédnya jelenti a nagy kérdést. A téma ebben az esetben is 8sszekapcsolddik
a szponzoralassal.

Magyarorszagon az elmult években a sportreklam szerepe is atalakult.

- Am Beckhamjeink. A vizipol6 a hirdet6k egyik kedvenc sportja.®
A vizilabda sikersport, és a siker fényében szivesen sttkéreznek a hirdetdk is. A nébélvany
Benedek Tibor ,,Rudija”’és Késas Tamés albajuszos menekuilése utan legutdbb egy igazi csa-
ladapa, Kiss Gergely kapott reklamfilmszerepet.

@ Magyar Reklam. I1l. évf. 2. szdm. 2006. janius, pp. 26-28.
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A sportolok kedvelt reklamszerepl6k mér a rendszervéltas ota. Az egyik elsd ilyen film a
Plussz tablettakhoz készlilt, az akkor még tizenéves Egerszegi Krisztindval. Kévetbinek se sze-
ri, se szdma. Tudjuk, mivel mos hajat Béres Alexandra, mit f6z Stefanek Gertrud, vagy milyen
oltényben jar Noszaly Sandor.

,»SUgar Andras, a T-\Vobil Magyarorszag korabbi vezérigazgatdja mindig is szerette a sportot,
a kihivést, igy evidens volt, hogy tamogatdként is részt vallal ezekben.” A hatszoros magyar
vizilabdabajnok csapatot, a DOMINO BHSE-t a feltdltdkartyas csomagrol nevezték el, s ezzel
fokoztak a szolgéltatas ismertségét.

A Domind a legjobb jatékosokbdl al, igy a médiaszereplések is biztosak. A markajelzéseket
a jatékosok csak a médiaszerepléseken viselik, amikor nyilatkoznak, reklamokban nem szere-

m pelnek.

Feltehetjik a kérdést: mit varhatnak a szervezetek a sporttél mint reklamhordoz6tol,
médiumtél? Milyen el8nyei vannak a sportreklamoknak mas formakkal szemben?

Mindenekeldtt a sportreklammal szemben tamasztott kdvetelmények megfelelnek a
reklamokkal szemben tamasztott altalanos elvarasoknak, tehat:

- hatéarozott tartalom, tajékoztatas az elényds tulajdonsagokrol,

- szavahihet0ség,

- konkrétséag és szemléletesség, esztétikus megjelenés,

- szinesség és érdekesség.

Ezeken tal a profitorientalt vallalkozés a sportreklamtol még elvérhatja:

- aviszonylagos olcsdsagot,

- atermék/szolgaltatas bemutatasat egy érzékeny, fogékony kézegnek,

- avallalat/termék azonositasat adott sporttal/sportaggal/sportoléval/eseménnyel,

- atermék asszociaciojat a kiemelkedd teljesitménnyel.

Merchandising a sportmarketingben

.Mindenki valaminek az eladasabol él.*"
(Stevenson)

Stevenson megallapitasaval messzemenden egyet lehet érteni, hiszen életiink minden sza-
kaszat es apro részletét at- meg atszovi valamilyen formaju csere, amely olyan &si, mint
maga az ember. Adam Smith, a k6zgazdasag-tudomany atyja ,,A nemzetek gazdagsaga"
ciml munkgjaban megallapitja: ,,A csere csak az emberre jellemz6. Még sohasem latott senki két
kutyat, amint méltanyosfeltételek mellett csontot cserélnek.” Eppen ezért mondhatjuk, hogy az
eladas, a csere szinte minden szervezetben megjelenik.

Az American Marketing Association (AMA) definicioi szerint:

Merchandising az a marketingtervezés, amely lehet6vé teszi, hogy a megfelelé aru
vagy szolgéltatds a megfelel6 helyen, a megfelel6 id6ben, a megfeleld mennyiségben és
a megfeleld &ron alljon rendelkezésre. Ez a meghatarozas a marketing korai szakaszaban
szlletett, és kifejezte azt a szemléletet, hogy a vevd és a sziikségleteit kielégit6 javak talal-
kozéasa hozza meg az eredményt, az lizlet létrejottét, a felek elégedettségét.

Promocios eszkdzként jelenti azt a feladatot, amelyet a rekldmoz6 végez annak
érdekében, hogy promdciods tervét elfogadtassa sajat értékesit6személyzetével. Itt a
merchandising az aru el6rejutésat hivatott el6segiteni a disztribucids rendszerben azéltal,
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hogy tdmogatdkat szerez a potenciélis vevékkel kdzvetlenil kapcsolatba kerll§ szemé-
lyek kozott.

A merchandising a reklamozott termék értékesitésének elémozditdsaban jatszik fontos
szerepet, a fogyasztoi dontéseket kedvezd iranyban befolyasolé eladéhelyi reklameszko-
z0k, garanciak és egyéb médiak felhasznélasaval. Amerchandising tehat Gjabb szerepben
jelenik meg, és a sportmarketingben éppen e felfogas szerint hasznélhat6 fel.

Asport terliletén az 6szténz6eszkdzok kozott a merchandising mindenekel6tt azt szol-
gélja, hogy a szervezet, klub vagy egyesilet szineivel, emblémajaval stb. diszitett termé-
kek ertékesitésével ismertségét és bevételeit gyarapitsa.

Altal&ban is azt mondhatjuk, hogy a merchandising ma mar elsésorban a promdécios
és a vasarlasdsztonz6 eszkozok kozott emlithetd, és igy alkalmazzak a gyakorlatban is.
Megjelenik a promécids tervekben is, amelyeket el kell fogadtatni nemcsak a szervezet
fels6 vezetGivel, de a végrehajtasban fontos szerepet vallal6 értékesitészemélyzettel is.

Mas szavakkal, az 6sztonzési tervet el kell adni, mint egy terméket (merchandise =ter-
mék, aru), azoknak, akik a legtobbet tehetik a sikeres megvalositasért. Ennek megfeleléen
gondoskodni kell arrdl, hogy az eladé legyen tisztdban azzal:

- miként fejti ki hatasat a reklam, mi a feladata az 6szténzésnek, és mire alkalmas,

illetve mire nem;

- aszervezet promacios tevékenysége hogyan jarul hozza az egyéb 0sztonzési erdfe-

szitésekhez.

Ezeket az ismereteket az eladészemélyzet tovadbbképzési programjanak részeként ke-
zelik a szervezetek. A merchandising ilyen felfogdsban a sportszervezetek életében azt
jelentheti, hogy az 6sztdénzési programban megfogalmazott célokat és eszkdzoket ,.el kell
adni" azoknak, akik a potencialis néz6kkel, a szolgaltatasok igénybe vevdivel, a szurko-
I6kkal, timogatdkkal sth. kozvetlen kapcsolatba kertilhetnek, vagy éppen ez a feladatuk.
A program részleteir6l tajékozottnak kell lennitik, mert csak akkor képesek javaslatokat,
oOtleteket adni, és a megval6sitas mellé allni.

A sikeres klubok tobbsége nem titkolja, hogy bevételeinek nem csekély hdnyada szér-
mazik merchandising-forrasokbol. A klubbal asszocialhaté termékek (edz6ruhak, trikdk,
polok, zoknik, ajandéktargyak emblémaval, klubszinekkel stb.) értékesitése csak akkor
lehet eredményes, ha azok, akik foglalkoznak vele, ismerik a program torekvéseit, cél-
jait, és azonosulnak veluk. Azt kell mindenekel6tt elfogadni, hogy a merchandising nem
egyszer(ien arueladast jelent, hanem annal sokkal tobbet. Az &sztonzés filozofiajat kell
elészor eladni, majd ezt koveti a termékek, szolgéltatasok értékesitése. A merchandising
azt jelenti, hogy az érintettek értik és egyetértenek a célokkal, és mindent megtesznek a
sikeres megvaldsitasért.

- 2004 jelent6s sporteseménye volt a VI. N&i Kézilabda-Eurdpa-bajnoksag, amely 6t helyszinen:
Békéscsaban, Zalaegerszegen, Gylrott, Debrecenben és a végjatékok Budapesten zajlottak.
Az Eb-re kabalafigura készilt, s szamtalan ajandéktargy, amelyeket a helyszineken, a Magyar
Kézilabda Sz6vetség irodaiban lehetett megvasarolni.

Abajnokség rendezdi jo piaci érzékrdl tettek tantbizonysagot, amikor a merchandising-tar-
gyakat a verseny alatt és utan eltérd aron kindltak (lasd 12.1. tablazat).

Abemutatott ajandékok mellett kaphaté volt még: alkalmi emlékérem, levelezélapok, a sport-
italt a FAXE szallitotta Kondi Professional néven. Az ital Danidban népszer(, ahol a Faxe Kondi
FC nevii gyermekcsapatot is tamogat. Ennek vezet6je Dénia legnépszeribb sportoldja, a 82-
szeres vélogatott labdartgo, Brian Laudrup.
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2.1 tébldzat. Az EB-re késziilt ajandéktargyak eladasi arai

Ajandéktargyak
Pamut teniszing

Polar cipzaras puléver
Férfiing

Hatizsak

Sapka filvédével
Kabalakutya

ICE toll
Konferenciataska
Szovott sal

Kerek nyak( polé
Kerek nyaku pold, hatan is
nyomott
Kézilabdaszokni
Magyar torolk6z8

Eb nagy torolk6z6
Bogre

Pohér

CD

Plakéat

Ar Eb el6tt/alatt (Ft)
4300
5500
5500
2800
5500
3000

200
1400
4500
3000
2000

600
1800
2800

750

550
2500

300

Forras: http://mksz.handballnet.hu/userdocuments/ebajandekok.html

Az Eb-re késziilt himnuszt az R-GO frontembere, Szikora Robert énekelte, és CD-n meg-

vésarolhato volt.

A bajnoksag rendezéje a merchandising arbevétele mellett jelentds publicitastobbletet is
kapott, hiszen 16 nemzeti vélogatott 6sszesen 48 mérkdzést vivott, a helyszineken 125 ezer
néz6 nézte végig a talélkozokat, s ez j Eurdpa-csucs. 40 tévé- és 9 radidéllomas kozvetitett a
helyszinekrdl, de kiilon csatornakon mintegy 100 orszagban voltak lathatok az események.
Avilagon kb, 800 millidan lattak, ebbdl Magyarorszagon az egyenes adasban kdzvetitett 9 mér-
kézést 6 125 000 néz6 latta. B

A sportesemeények csakugy, mint minden mas, piacon érvényesuld termék vagy szolgal-
tatas sikere 0sszetett tevékenység eredménye. A mellékesnek tlind merchandising mar bi-
zonyitotta hatékonysagat, nalunk és mas kulturakban is. A sporteseményeket tévén nézék
gyakran csodalkoznak ra a latszlag egyendltdozéket viseld helyszini szurkoldkra. A FRA-
DI-mérk&zéseken uralkodé zdld szin, a 100% FRADI-hetilap szlogenjében is visszak6szon:
»azoknak, akik zoldben latjak a vilagot". Az asszociécidé a szinek és a klubok, csapatok
kozott olyan erds késztetést valt ki a befogadokbdl, ami vasarlasi dontéshez vezet. Ezt a ko-
tédést hasznaljak sikeresen a sportesemények szervez6i, rendez6i és maguk a sportolok is.
A sikeres piaci mikodés vezet el a jo hirnévhez, a kdrnyezet altali elfogadtatashoz.

B Aranyi Bea: VI. NGi Kézilabda-Eb. Szakdolgozat, 2005, p. 26.

Ar Eb utan (Ft)
3300
3650
4600
1850
4600
2100
150
1100
2450
2100
2000

600
1500
2400

500

450

990
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13. fejezet
Public relations (PR)

A Public relations nem mas,
mint az emberi kapcsolatok tudoménya."

(B. Krief)

A PR a promdcio, a marketingkommunikécid specialis terulete. Szakemberek szerint a
Public relations egy szervezet kommunikéciojanak szervezése.3#Anélkil, hogy vitatnank
e sommas meghatarozast, azt mondjuk: a PR feladata, hogy megszerezze és megtartsa azok-
nak az embereknek a megértéset, rokonszenvét es megbecstlését, akiknek a véleménye kdzvetlendl
vagy kdzvetve befolyasolja (befolyasolhatja) a szervezet, vagy akar csak egyetlen tevékenysége piaci
helyzetét.

Természetesen mas megkozelitések is talalhatok, amelyek azonban kdzosek abban,
hogy a PR-tevékenységet nem szakitjak ki a marketing-tennivalok kérébél. A PR minde-
nekel6tt jo kapcsolatok kialakitasat jelenti kilonb6z6, a kozvéleményt képvisel§ csopor-
tokkal:

- kedvez6 nyilvanossag megteremtését,

- jO szervezeti imazs kiépitését, valamint

- akedvezdtlen hirek, események vagy pletykak hatékony kezeléseét.

Mas megkozelitésben: PR minden olyan tevékenység és magatartas, amely gondolko-
dasra, véleményalkotasra készteti, 0sztonzi, befolyésolja, sét irdnyitja a kozvéleményt.
A PR feladatai:

- informéciokozvetités,

- tudatos szervezeti politika kialakitésa,

- abizalom megszerzése és megtartasa.

A PR aszervezet vezetésének az a tevékenysége, amellyel a kdzvélemény magatartasat
értékeli, sajat politikajat és eljardsait a kozérdekhez igazitja, cselekvési programot valosit
meg, hogy sajat szdmara nyilvanos megértést és tdmogatast nyerjen.

Az egyes megkozelitések gazdagitjak egymast, vagy részben modositjak a hangsulyo-
kat, de a lIényeget nem valtoztatjak meg: aPR ajo hirnév épitése a piaci sikerek érdekeben.

Mas kozelitésben: a PR vezet6i funkcio, amely értékeli a kdzvélemény attitlidjeit, az egyén
vagy a szervezet tevekenységében meghatérozza az érdekek dsszehangolésat, és cselekvési progra-
mokat tervez, végrehajt a nyilvanossag megnyerése érdekében.%

Kommunikacios szempontbdl a PR kétirdnyu kommunikaciot jelent, amely magaban
foglalja a szervezést, a tajékoztatast, a meggydzést, a visszacsatolast, a kapcsolattartast
és a bizalomépitést. A kommunikacidéban nagy sulyt kell helyezni arra, hogy a cél a szer-
vezet vagy adott termék, szolgéaltatas pozitiv arculatanak épitése, reklamcélok nélkil. Ez
utobbi a sportszervezetek PR-tevékenységét is jellemzi, mert a nem rekldmcéld kommu-
nikacio az Uzenet hitelességét erdsiti, a tekintélyes hirforrassal - amelyet a média vagy a
kommunikator személyesithet meg - asszocialja a szervezetet.

91 Baréat, 1994.
% Shilbury-Quick-Westerbeek, 2003, p. 254.
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A PR szisztematikusan elemzi és értékeli a kozvéleménynek a szervezettel szembeni
attit(djeit, vizsgalja termékeinek elfogadottsagat, és ezeket az informacidkat beépiti mar-
ketinginformacids rendszerébe. A PR torekszik a kozérdek felismerésére, ami hatarozot-
tan elkuloniti a reklamozastol.

PR-tevékenység a sportszervezetekben

A sportban a PR-t nagyon gyakran a médiakapcsolatokkal (MK) helyettesitik. Ez annak ko-
szbnhetd, hogy a legtdbb sportszervezetben a médiakapcsolatokért is felelés PR-vezet6
fétevékenysége a sajtd szdmdra nyujtott informéciokra iranyul, amelyekhez szamtalan
statisztikat csatol, hogy nagyobb figyelmet nyerjen eseményeiknek. A médiakapcsolat a
PR egyik feladata, bar rovid tadvon valéban ez a legfontosabb. Hosszu tdvon azonban
a kozonségkapcsolat (KK) a médiakapcsolatoknal fontosabb vagy legalabb azonos értéki
lehet, az arbevétel és az érzelmi kot6dés szempontjabdl egyarant. A PR teljes hatdsanak
eléréséhez mindkét dsszetevd teljes érvényesiilésére van sziikség, tehat PR = MK + KK.

Médiakapcsolatok. A kdzvélemény egyike napjaink leghatalmasabb er6inek, és a me-
diakapcsolatok tervezdi arra torekszenek, hogy a tomegmédian keresztil kedvez6 véle-
ményt alakitsanak ki a szervezetr6l. A médiakapcsolatok kiiléndsen fontosak a sportszer-
vezetek szdmara a korlatozott promaocids koltségvetesi keretek miatt. Gyakori az is, hogy
a médiakapcsolatok uralkod6 szerepet kapnak a sportszervezetek publicitast szolgélo
tevékenységében, és csorbat szenved a PR teljessége, a kiils6 és a bels§ kapcsolatok valds
celokra torténd 6sszpontositasa.

A kbzvélemény igényt tart a sportszervezetektdl kapott informéciokra, de azok valds
céljaikat csak akkor érik el, ha az informéatorok tisztaban vannak a PR igazi funkcioival, s
a szervezet stratégiai terve mellett PR-stratégiai terv is szolgéalja a kézvéleménnyel fenn-
tartott kapcsolatokat.

Kozonsegkapcsolatok. A médiakapcsolatok f6 célja, mint lattuk, a szervezet ismertsége-
nek és elismertségének ndvelése, elfogadtatasa a kdzvéleménnyel, a kozénsegkapcsolatok
pedig arra 6sszpontositanak, hogy épitsék a szervezet imazsat, goodwilljét. Bar rovid ta-
von a médiakapcsolatok eredményeznek tobb tdmogatast, a hosszu tava célokat azonban
a kdzvéleményben kialakult kedvez6 képre épitve lehet megvaldsitani. A kedvezd kép
eredményeként elért tamogatottsag mérhet6, s ez csak latszélag bonyolult. A kdzdsségi
tdmogatottsdg mértéke megmutatkozik a csoportok részvételében a rendezvényeken, a
goodwillcélu versenyeken (pl. Futas a gyerekekért).

~ ,,Osszefogas a kozos Ugyért.%
...15, a magyar gazdasagi életben meghatarozd szerepet jatszo vallalat, valamint sikeres cégve-
zet6k, médiaszakemberek, elismert kozéleti személyiségek és hires sportolok szazfés csoportja
2005. november 24-én létrehozta a BOM elnevezésli - hangsulyosan politikamentes - koz-
hasznu egyestiletet, mely mozgalom formajéban dolgozik a Budapesti Olimpi&ért. A mozgalom

tagjai tevékenységuket tarsadalmi munkaban, az olimpiai szellem 6nkénteseiként végzik.”

Budapesti Olimpiai Mozgalom (BOM). —letdltve: 2006. 08. 09.
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A BOM megjelent tarsadalmi célu rekla-
mokkal az ARC, koztéri Oriasplakat-kiallita-

son, ahol a latogatok alairasukkal fejezhet- r- m m
tek K tamogatasukat. Aneves tamogatokkal )
készlilt PR-nyilatkozatot tébb tévéadd is BOM

visszatérfen sugarozza. A kezdeménye-

z0k iméazsnyeresége tetemes, hiszen olyan

Ugyet karoltak fel, amely alig hagy magyar Fodiunk 6ssze a budapesti olinpiaért!
é"an-polgért érlntetlenul A Vllégban szere- Ha Te is timogatod a budapesti olimpia gondolatat, ird ald a plakatot!
pelni, beszédtémava lenni, elismerést szerezni, minden ember vagya, s az dsszetartozok kézos
érdekében tenni megbecsuléssel jar. Acivil tamogatok arcukat is adjék a gondolathoz, s érthe-
tden, a tévés személyiségek, a fontos emberek visszhangot valtanak ki a befogaddkbdl, és sajat
arculatot teremtenek a kezdemenyezésnek. Mondhatjuk, PR-feladatukat igen jo mindsitéssel

m végzik, s a siker ezen nem milhat.

A PR funkcioi

A szervezetek meghatarozo felelgssége:
a cselekvés és az eredmény kommunikalasa."

(Ismeretlen szerzd)

A PR-funkciokat a sport szempontjabol vizsgaljuk,97aminek megfelel6en a PR feladatai:

- szervezeti informé&ciok kibocsatasa,

- szervezeti publicitas megteremtése,

- kozonségkapcsolatok apolasa,

- belsd kapcsolatok &polasa,

- sportolék és tamogatok szervezése,

- tanités, nevelés,

- visszacsatolas és valaszadas,

- imazsépités és -védelem.

Szervezeti informéciok kibocsatdsa. A kdzonseg altal leginkdbb ismert PR-feladat. Ez a
funkcio magéban foglalja a szervezetre vagy termékeire vonatkozo adatok és informéaciok
Osszedllitasat, bemutatasat és eljuttatasat a kdzvéleményhez sportriportereken, sportijsagirokon és
az elektronikus médian keresztiil. Ez a feladat lehet nagyon egyszer(, példaul a labdajatékok
eredményeinek kozlése, vagy nagyon osszetett, mint amikor a jaték mélységeét, szélessé-
gét és szinességét kell radidkozvetitésben érzékeltetni, s vigyazni arra, hogy a kbzlemény
informativ és szérakoztatd legyen.

A szervezeti informaciok korébe tartozik a programok nyilvanossagra hozatala, az ér-
dekelt csoportokkal valé egylttm{ikodés az adatok hitelessége és pontossaga érdekében,
valaszadés a levelekre és egyéb, a kozonségtél érkezd érdeklédésre. Annak ellenére, hogy
az informéaciokibocsatas csupan egy részfeladatot jelent a hatékony PR-program kidolgo-
zadsaban és végrehajtasaban, a sportszervezetek forradsokat és eréfeszitéseket szinte kiza-
rolagosan erre a terlletre 8sszpontositanak.

9 Mullin-Hardy-Sutton, 1993, pp. 249-260.



188 Sport, marketing, szponzoralas

Szervezeti publicitas megteremtése. A marketinggel ez a funkcio van a legszorosabb kap-
csolatban, mert a PR-szakemberek egylttm(ikddnek a marketingmenedzserrel, hogy Uj
programokat, kampanyokat, 0szténz6- és értékesitési mdédokat alkalmazzanak, vezes-
senek be. Példaul a PR-személyzet kozrem(kodhet a marketingosztallyal szezonjegy-el-
adasi kampanyban, teniszverseny szervezésében vagy specidlis rendezvény tervezése-
ben. A kozos kidolgozas kialakitja a ,,tulajdonosi tudatot”, ami hatékonnya teszi az ilyen
programok tervezését.

Alapvetd PR-funkcid a publicitas biztositasa Uj terméknek vagy programnak, célprog-
ramok vagy szervezetek dsszekapcsoldsa és a kozonség elérése. Ugyanakkor a legtébb
sportszervezetben, ha van marketingosztaly, kizarolagosan dnalléan végzi ezeket a fel-
adatokat, anélkil hogy a PR-személyzet hozzéjarulhatna vagy hozzészdlhatna. Az ered-
ményes sportszervezetek torekszenek arra, hogy a sportinforméacios funkciét és a marke-
tingfunkciot szorosabban és hatékonyabban kapcsoljak dssze, aminek eredményeként a
célpiacokat kedvez6bben érhetik el.

Kézonségkapcsolatok dpolasa. A PR-programok kozdnségkapcsolati funkcidja hasznal-
haté fel arra, hogy a szervezet a gyokereit taplalé tdmogatast kapjon. A sportszerveze-
tek tisztdban vannak azzal, hogy a jo kbzdnségkapcsolatok pozitiv hatassal lehetnek az
elfogadottsagra csakigy, mint a pénzigyi és egyéb eredményekre.

A sportszervezetek jelentds tamogatast kaphatnak a k6zonségtél a helyi versenyz6k
teljesitményének publikalaséért, fiatal tehetségek felkarolasaért, amat6rversenyek szer-
vezéséért, az idéskordak szabadidds tevékenysegének elGsegitéséért vagy profi sportoldk
szerepeltetéséért. Akdzonségkapcsolatok sokoldaltuak, mert arra is felhasznalhatok, hogy
nem profitorientalt szervezetek tdmogatasat szolgaljak, és ezen keresztil nyerjenek meg
Uj jegyvéséarlokat, szurkoldkat.

Bels6 kapcsolatok &polésa. A legtobb szervezet el6bb vagy utdbb felismeri, hogy a vezet6k
és az alkalmazottak kozotti informécioaramlas nélkulozhetetlen. Akdzonség érdeklédése
a sport irdnt széles kori és jelent6sen szért. Ezért minden sportszervezeti alkalmazott-
nak felkésziltnek kell lennie arra, hogy megértse a vezetés céljait, azonosuljon azokkal,
és terjessze azokat a kdzvéleménynek, kiillonésen pedig a médidnak. Szamos hatékony
maddszer alkalmazhato arra, hogy vezet6i informéciok keriljenek a beosztottakhoz, és a
beosztottaktdl a vezet6khdz. Az eszkdzok lehetnek példaul:

- hirlevelek, brosirak és egyéb dokumentumok, amelyek megmagyarazzak a szerve-

zeti politikat;

- hatékony alkalmazottorientacioju programok;

- belsd tovabbképzési programok és szeminariumok;

- rendszeres alkalmazotti értekezletek és specialis munkaebédek.

Sportoldk és tAmogatdk szervezése. A sportoldk szervezése mindenekel6tt az amatéroket
érinti, de a profi szféraban sem nélkiilozhet6. APR-személyzet feladata a potencialis spor-
told tdjekoztatdsa, meggy06zése arrdl, miért érdemes az adott sportszervezetet valasztania.
A potencidlis sportol6t el kell 1atni a sziikséges informécids anyagokkal, fel kell vazolni a
lehetéségeket és a kovetelményeket, kedvet kell csinalni a szervezethez tartozashoz.

A profi sportokban a szervezés mas forméaban torténik, példaul:

- a kivalasztott sportol6 Ugynokségen keresztiil olyan szerz6dést kot a csapattal,

amelyben a pénzigyi feltételek és az 6sztdbnz6k is meg vannak hatarozva;

- Varosok és sportszovetségek szeretnének szervez6ket megnyerni profi sportesemé-

nyekhez vagy amatdérversenyekhez;

- sportugynokségek er6feszitéseket tesznek, hogy termékeknek, koncepcidknak, ren-

dezvényeknek szerezzenek szponzorokat és tdmogatd szervezeteket.
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Az lzleti lehet6ségek felvazolasaval a PR-program segiti a szervezet térekvését, hogy
szponzorokat szerezzen. Ennek érdekében tdjékoztatast ad a potencialis szponzornak a
szervezet torténetérdl és hagyomanyairol, kiemelve ezzel a pénziigyi megéallapodas el6-
nyosseégét. Ehhez felhasznéalhatok a rendelkezésre all6 6sszehasonlitdsok, demogréfiai
tényez6k vagy a szervezet imazsarol szerzett benyomasok, s mindezek értéke.

Tanitas, nevelés. A PR kritikus funkci6ja egyértelm(ien a nevelés és a tajékoztatas. Az in-
formacioval val6 ellatds nem sziikségszerlien azonos az oktatassal, neveléssel, tanitassal.
A PR szempontjabol a tanitas, nevelés gy hatarozhaté meg, mint képessé tenni valakit
arra, hogy megfelel6 kozeghen megértsen, kivalasszon és alkalmazzon informaciokat.

Kivald példaja a PR-oktatasi publik&cioknak a Special Events Report, amelyet a Nem-
zetk6zi Esemény Csoport ad ki, és gy jellemez mint az eseményszponzoralds és életmadd-
marketing nemzetkdzi hirlevelét. A kiadvanynak tébb funkcidja is van. Példaul iparagi
trendekrdl ad informécidkat, az olvasdkat koncepcidk magyaréazataval neveli, adatokat
értelmez, s felhasznél szervezeti er6forrasokat csakugy, mint konferenciék és kiadvanyok
tdmogatasat a kiado érdekében.

- Asportrendezvények, események szervezése, lebonyolitdsa nem egyszer(i feladat, amelyet né-
hény orszagban egyetemi tantargyként oktatnak. Példaul az Amerikai Sportképzési Programban,
Event Management for Sportdirectors cimen.8Az eseménytervezés szakaszainak vazlata:

1 paraméterek meghatéarozésa,

2. pénzligyi terv,

3. szabélyok és lebonyolitdszemélyzet,

4. edzok,

5. tervek kockdazatkezelésre, vészhelyzetekre,

6. regisztracios terv,

7. Utemterv,

8. sporteszkdzigényterv,

9. felszerelés-, formaruhaterv,

10. dijazasi terv,

11. élelmiszer-ellatasi terv,

12. utazésszervezes,

13. széllasterv,

14. promacids terv,

15. PR-terv,

16. kommunikacids program,

17. értékelési terv elkészitése,
m 18 személyzet felkészitése.

Visszacsatolés és valaszadés. A stratégiatervezési folyamatban a visszacsatolas nélkiléz-
hetetlen és kritikus a szervezeti politikat és a gyakorlat hatékonysagét érint6 dontéshoza-
tal szempontjabol. A PR-szakember integracios szerepet jatszik a kozvélemény érdekei-
nek, itéleteinek, elutasitasainak és elfogadd magatartasanak, attitlidjének kozvetitésében
a szervezeti dontéshozokhoz, kiilléndsen a szervezet termékei, koncepcioi és gyakorlata
tekintetében. Adatokat gydjtenek a kozvélemény attitlidjeirdl, a fogyasztok magatartasa-

B Event Management for sportdirectors. American Sport Education Program. Human Kinetics Publisher, Inc. 1996.
Idézi: Aranyi Bea. 2005. VI. N§i Kézilabda-Eb. Szakdolgozat, pp. 7-10.
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rol és preferencidirdl, gazdasagi jellemz@irdl, a politikai és a tarsadalmi eseményekrél, s
kdzben folyamatosan figyelemmel kisérik a szervezet bels6 és kiils6 kérnyezetében bekd-
vetkez6 valtozasokat. A visszacsatolas végezhet6 utasitasra, példaul adatfelvétellel, sza-
vazassal stb., vagy egyszer(ien, hivatalossag igénye nélkil, a mualtbeli tevékenység vagy
tétlenség eredményeinek értékelésével.

A sportban gyakran elhanyagoljak az elégedetlenséget kifejez6 jelzésekre adandé véla-
szokat, ami késébb a szervezet és a kdzvélemény kozotti jo kapcsolat, a kozonség, a mun-
katarsak vagy a sportolok, versenyz6k elvesztését eredményezi. A PR-kapcsolatokban a
jelzések vétele és a rajuk adando valaszok, a reakciok meghatarozdak a késébbi hirnév
és j0 viszony alakuldsédban. Nem egy példa taldlhatd a sportszervezetek korében, amikor
nem vették idében a jelzést, aminek kovetkeztében elvesztették a sportolét vagy a tamo-
gato kozvélemenyt. Akdzvélemény elvérja, hogy észrevételeire (legyenek azok elfogadok
vagy elutasitok) valaszt kapjon. A valasz nélkil hagyott észrevételt a szervezet részérél
kozonyként értékelik, és ez megrontja a felek kdzotti viszonyt.

Imézsépités és -védelem. Az imazsépités egyike a legdsszetettebb feladatoknak, amellyel
a szervezet a kozvéleménynek azt akarja demonstrélni, hogy termékei kivaloak, szolgal-
tatasai els6 osztalyuak, az dgazatban a legjobbak, és maga a szervezet felelgsségteljes és
konstruktiv eleme a kdzosségnek.

Az iméazsépités legéltalanosabban hasznalt eszkdze a civil szféra timogatésa anyagi
és erkolcsi javakkal. Jellemz&nek mondhatd, hogy a legjobban vezetett véllalatok iméazsa
a legkedvez6bb is, ami a tobbi kdzott annak kdszonhet6, hogy sport-, oktatasi, egész-
ségugyi, egyhazi, kulturdlis stb., a k6z0sségi életben fontos szerepet jatszd intézmények
rendezvényeit tamogatjak alkalmanként vagy tartosan.

Minden olyan cég esetében, amelynek célcsoportja a csalad, az imazsépités kedvezd
formdja az 0j generéciok felkarolasa, nem olcsé reklamtriikkdkkel, hanem értékekkel.
A teniszversenyek szponzoralasa, a mozgasseérult gyerekek ellatasahoz val6 hozzajaru-
l&s, iskolatej-akcid, cigany szarmazasu gyerekek nyaraltatidsa stb. - mind olyan eszkoz,
amellyel a timogatd nemcsak imazsat épiti, de val6ban jot is cselekszik a kdzosség adott
csoportjaival.

APR egyik rovid, de tartalmas meghatarozésa azt ajanlja: tégy jot, és beszélj rola; ha ros-
szat tettél, ismerd el, ésjavitsd ki. Ez a megkozelités a PR-t iméazsépitd és -védo filozofianak,
magatartasformanak mutatja be. A PR ennél azért tobb, ami funkcidjaban és a szervezeti
stratégiaban elfoglalt helyében is megmutatkozik.

Minden PR-kampany mogott megtalalhato a jol megtervezett stratégiai cél, amelynek
megvaldsitdsahoz eszkdzként szolgélnak azok a kommunikaciés modszerek, amelyek
a marketingben altaldnosak. Ez természetes, és el is fogadhatd, mert a k6zosségi ér-
dek és a szervezet piaci érdekei nem utkdznek, hanem kdlcséndsen tdmogatjak, erésitik
egymast. Miért ne széljon a PR-kampéany azokhoz, akik egyébként is vevéi a szervezet
kinalatat alkot6 javaknak? A kdzosség érdekeben elkdltétt pénz a piacon keresztul téril
meg a forgalombdl, az arbevételb6l. Az érdekek tehat ilyen egyszerld modon talalkoz-
nak.

Az ismertetett nyolc PR-tényez6t gyakran egydtt alkalmazzak a stratégiai célok meg-
valésitasara, és néha arra is, hogy megtartsdk, vagy éppen gyarapitsdk a megszerzett
piacrészesedést. A PR-feladatokban is meghatarozo a tudatossag és a koordinaltsag. Eb-
ben annak az embernek van leginkabb szerepe, aki iranyitja a PR-feladatok végzését.
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PR-menedzseri feladatok és a stratégiai tervezes

A kodzkapcsolat (PR) helyesen értelmezett célja
informalni és nyitotta tenni a gondolkodast,
amig a propaganda céljafélretajékoztatni és

elGitéletessé tenni.”

(John W. Hill)

A sportszervezetekben a PR-menedzser helye és funkcioi valtozéak. Leginkabb elfoga-
dott az, hogy tennival6i vagy a fels6 vezetés feladatai kozé, vagy a marketing keretei kdzé
integralédnak, a rekldmozéssal egyiitt. A sportszervezetekben az aldbbi funkciok ellatasa
hérul a PR-menedzserre:

Minden kils6 szervezeti és igyfél-informéacio kezelése. Ez a feladat Kiterjed:

- sajtotajékoztato-anyagok irdsara és terjesztésére;

- propagandakampényok tervezésére azzal a céllal, hogy nyilvanossagra hozza az Uj

tdmogatokra vonatkoz6 informécidkat;

- aszemélyi valtozasok bejelentésére;

- specifikus tgyfélorientalt programokroél tajékoztatés kiadasa a kozvéleménynek, a

médidnak és mas, agazaton bellli érdekelteknek.

Projektek és egyének tamogatasa a szervezeti imazs épitése érdekében. A szervezet szem-
pontjabdl nagyobb potencialti profilokra a PR-menedzser stratégiai tervet dolgoz ki, s a
megvalositdshoz a szokdsos médiumokat hasznélja fel, mint a nyomtatott és elektronikus
sajtd, a propagandakampéanyok vagy el6adasok, amelyek kdzvetlenil segitik a kedvez6
imazs kialakulasat.

A szervezet arculatat és poziciojat befolydsol6 informéciok naprakész térolasa. A PR-mene-
dzsernek at kell latnia és ismernie kell a versenytéarsak erds és gyenge pontjait, az 0j fej-
lesztési és marketingtendenciakat, a kozonség igényeinek valtozasat, annak érdekében,
hogy jol megalapozott stratégiai javaslatokat tegyen a szervezet vezet tisztségviselGi-
nek.

Pozitiv kapcsolatok kiépitése ésfenntartasa a kulcsmédiumokkal. Bar a publicitas, a nyilva-
nossag csupan egyike a PR-eszkdzoknek, mégis azt kell mondanunk, hogy a legfontosabb.
A j6 kapcsolatok kiépitése a kereskedelmi, orszagos és tertleti elektronikus médiumok
munkatarsaival lehetévé teszi a PR-menedzsemek, hogy helyet, id6t szerezzen a szer-
vezeti hireknek a potencidlis befogaddkhoz sz616 programokban. Kélcsondsen kedvez6
kapcsolat alakithato ki a sajté munkatérsaival, ha mindkeét fél érzékeli a masik kompeten-
cidjat, hitelességét, eredményességét és integritasat.

Azonnali sajtoreagalas minden kedvez6tlen hirre. A PR-menedzser nem mindig tudja ellen-
drizni, hogy az egyes akcidkat a konkurencia vagy a média hogyan értelmezi. 1d6r6l idére
a kulsé forrasok karos informacidkat adhatnak ki, amelyek hatranyos hatassal lehetnek a
szervezetre, ezért a PR-menedzsernek ennek elhéritasara kell torekednie. A ,,rossz sajto"
esélyének minimalizalasara a PR-menedzsemek gondoskodnia kell arrdl, hogy a nyilvéa-
nossagra kerlld informéciok rajta keresztil jussanak el a médiahoz. Ehhez a PR-mene-
dzsemek megfeleld 6nalldsaggal és hatalommal kell rendelkeznie.
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A PR-menedzser szerepe a stratégiai tervezésben

,,Tervezés: Folyamat, amelynek soran emberek célokat t(iznek ki,
mérlegelik a dolgok jov6beni alakulé&sat, és mddszereket
dolgoznak ki, ahogyan a célok elérhet6k."

(Louis E. Boone)

A PR-menedzser nagyon sok szervezetben nem tagja a stratégiai tervezdcsoportnak, de
feladatul kapja a terv végrehajtasat és a sajat stratégiai tennival6i megvalésitasahoz szik-
séges eszkdzOk rendszerének kidolgozasat. A PR-menedzsereknek fontos szerepet kell
kapniuk a szervezet kiildetése és céljai kidolgozasdban. Amint erre a korabbiakban mar
felhivtuk a figyelmet, a kbzvélemény donti el, hogy a szervezet mennyire lesz sikeres.

A PR-osztaly kulcsfeladata a kozvélemény és a szervezet kozotti kommunikécios
kapcsolatok megteremtése, a megértés és tdimogatas elnyerése érdekében. Ennek a kom-
munikécids rendszernek a létrehozasa és fenntartdsa nélkilozhetetlen a célok megha-
tarozasahoz és a varhatd eredmények eldrejelzéséhez. Példaul a profi sportszervezetek
PR-szakemberei szamara a kozonségkapcsolatok apolasa alapfeladat. Ilyen alapfunkciot
toltenek be:

- aszovivok,

- alevelezék (szurkoldi levelek, kérések),

- altalanos kdzonségkapcsolat-szervezdk,

- rendez6k a versenyszinhelyeken stb.

Ezeken a feladatokon keresztll a PR-osztaly ellatja a vezetést a kdzonség, a kdzvéle-
mény magatartasara vonatkozo informaciokkal. A PR-szakért6k értékelhetik aprogramok
hatésat, és segitséget nyujthatnak a szervezet egésze szdmara meghatarozé jelent6ségui
célok és stratégiak kidolgozasahoz. Ezzel hozzajarulhatnak a tamogatottsag javulasahoz,
a nyereségtermeléshez, a szervezeti imazs kedvezd alakitasahoz.

A PR-feladatok ellatdsaban, kiilondsen a sportban, a média szerepe meghatarozé.
Az elmult évtizedekben, a tdomegkommunikacié fejlédésével, a sport a szorakoztatd
szolgéaltatasok kdzétt mindenitt a vildagon fontos szerepet vivott ki maganak. A to-
megmeédiumok érdekldése mogott természetesen a reklamérdekek jelennek meg, ami
azért nem néz6-, olvasdellenes, mert nélkiluk kevesebb sporttudositas lenne lathatd, ol-
vashatd. A PR sajatsagos feladata a sport eltizletiesedése mellett mindenekel6tt az, hogy:

- olyannak mutassa be a sportoldkat, amilyenek;

- vigye emberkdzelbe teljesitményeiket;

- segitsen példaképpé valni azoknak a személyiségeknek, akik erre érdemesek; és

mindekdzben

- épitsen kapcsolatokat azokkal, akik sokféle timogatasban részesithetik a sportszer-

vezetek céljait.

A sportolok arculatanak jelents szerepe van abban, hogy a nagy klubok milyen
alkupozicidbdl adhatnak el vagy véséarolhatnak kiemelked6 teljesitményd sportoldkat.
Hasonl6 szerepe van az arculatnak a szponzorok megszerzésében, az el6nyds szerzédé-
sek megkotésében, a klubok, egyesiiletek, események finanszirozasaban, vagyis a sport
altalanos tAmogatasaban és tAmogatottsagaban. A sportszervezetek és a sportoldk piaci
értéke az emblémaviselési és a szponzoralasi szerz6déses kapcsolatokban fejez6dik ki.
Ezekkel a kérdésekkel a 14. fejezet foglalkozik.



14. fejezet

Sportszponzoralas formai és eszkdzei

,Haszontalan azzal prébalkoznod, hogy olyanokon segits,
akik nem akarnak segiteni 6nmagukon! Nem tolhatszfel
senkit a létran, ha 6 maga nem akar feljebb méaszni."

(Dale Carnegie)

Tanulségos és ezért figyelemre mélt6 szavakkal irta le a 2000. évi sydneyi-olimpiai palyéa-
zat-el6készit6 bizottsag elndke a timogatdk, szponzorok érdekeit szolgal6d problémaékat,
mondvan: ,,aggodalmat keltett bennem, hogy a szponzoroknak semmi kézzelfoghatdt
nem tudunk a kapott timogatasért felajanlani. A szokéasos Uzleti csere feltételei ebben az
esetben nem &lltak rendelkezéslinkre. Arra torekedtem tehat, hogy, ha veszitiink, nem
nyerjik el a rendezés jogat, senki se mondhassa, nem tettlink meg mindent azok érdeké-
ben, akik pénzzel timogattak benniinket. Mindent elkdvettem, hogy a szponzorok érté-
ket kapjanak a pénzikert."®

Ez vilagos beszéd, és megfogalmazza a szponzor-szponzorélt néha nem elég jol meg-
hatarozott, egyenl6tlennek latsz6 kapcsolatat. A szponzoralt akkor érdemelte ki az anya-
gi, erkodlcsi vagy egyéb tdmogatast sajat stratégiai, taktikai céljai megvalositasahoz, ha
a tAmogatdé szdmara értéket jelentd ellenszolgaltatast nydjt. A kérdéseket tehat fel kell
tenniink, és keresni a helyes valaszokat. igy:

1. Hogy érhetd el, hogy a szponzori kapcsolat eredményesen m(ikodjon?

2. Mikor lehet elégedett a szponzor?

3. Mérhet6-e a szponzoralas eredményessege?

4. Aszponzoralas eredményesebb-e, mint példaul a reklamozas?

A kérdések csak akkor valaszolhatok meg, ha a szponzoral6 céljait képes egyértelm(ien
meghatédrozni. Ezek igen valtozatosak lehetnek, egészen az értékesitett mennyiség nove-
Iését6l a sportold, sportklub, sportesemény stb. j6 szdndéku tdamogatasaig. A szponzora-
lasnél tehat minden mas piaci eszk6zhoz hasonld kétségekkel néz szembe a szervezet, s
dontését bizonytalan feltételek mellett kénytelen meghozni. A kérdés természetesen az,
milyen a tomegrekldmozast, eladasdsztonzést szolgald eszk6zok hatésa a potencialis ve-
vbkre, ugyfelekre, s ehhez viszonyitva milyen elényoket kinal a sportesemény, a sportolo,
a sportszervezet szponzoraladsa, mérheté forgalomemelkedésre, ismertségndvekedésre,
lojalitasemelkedésre, imazsnyereségre szamithatunk, s melyek nevezhet6k kozds érté-
keinknek.

A sporttdmogatasban jellemzd a szponzorélés, amely lehet &llami, vallalati vagy ma-
gan-, és minden esetben meghatarozott célra iranyuld. A mecenatira ritkan jelenik meg a
sportban, amit az magyaréaz, hogy a sporttermék az élményéagazatokban témeges értéke-
sitési céllal kertl el6allitasra.

P McGeoch-Korporaal, 1994, p. 114.
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14.1. tdblazat. A mecenatura és a szponzoralas kozotti legfontosabb kiilonbségek

Mecenatura

Kultdradominéans

Ellenszolgaltatas nélkili tamogatas
Adomany, 0szténdij, hozzajarulas, segély
Gyenge kommunikacids jellemz6k
Diszkrét tamogatas

Szubjektiv tamogatas

Szponzoralas

Marketingkommunikacio, tizleti érdek
Ellenszolgaltatas melletti tamogatas

Integralt kommunikécios eszkdz

Kedvez6 kommunikacio: esemény, kiallitas, verseny
Megnevezett timogatd

Professzionalis timogatas, szerzédéses kapcsolat

A két tAmogatoé tevékenység tehat jelentdsen eltérd, vagyis csak kulon-kuldn értelmez-
het6. Témank els6ésorban a sportszponzoralas, és a mecenaturara val6 kitekintéssel csak
mondanivalonk egyértelmdvé tétele a cél. A sportban a mecenatura igen esetleges, Kivéve
talan az utanpdétlas-nevelést, amelyet hdrom hazai példaval mutatunk be.

- Goéliat McDonalds Futball Club.

A klubot 1988-ban alapitottak azzal a céllal, hogy a ,,jatékot bevigyék az iskolaba”, amit azzal

indokoltak, hogy:
1 6-12 éves korban az iskola a legmegfelel6bb helyszine a labdartgéasnak,

a gyerekek szeretnek mozogni,

minél tobb fiatal futballozik, annéal tobb tehetség kerill 14t6korbe,

a gyermekek naponta idejik 61%o-at iskoldban toltik,

az iskolai helyszin biztonsagot nyujt, s megkiméli a gyermekeket a hosszu utazastdl,
az iskolai infrastruktira (palya, terem, labda stb.) és szakember adott,

az iskolai labdartgasnak hagyomanyai vannak, ott kezdtek az Aranycsapat tagjai is.

NOoOgRWN

AGOlidt FC gyerektagjainak szdma az 1988-as 2700-r6l 2003-ban elérte a 40 ezer f6t. Ez a
biztos és nagyvonall szponzori, mecénési tAmogatasnak, a McDonald’s, az MLSZ, az Adidas
és az allami sportiranyitas elkotelezettségének kdszonhetd, www.goliatfc.hu
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Egyesulelunk diszelelnokei ismert és elismert emberek. Dr. Szepesi
Gyore volt elnoke (1989 6ta), Oetari Lajos 61-szeres volt
valogalonja\ekos (1989 ota) és Kirdly Gabor jelenleg 70-szeres valogatott

a 1/QrtfQecenQ I/ c
jatékos (2000 6ta) tolti be ezt a tiszteletbeli poziciot.
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Szakmai tamogatéink kozott szerepel két volt szovetségi kapitany, Bicskei


http://www.goliatfc.hu

Sportszponzoralas formai és eszkozei 195

mék elsajatitasara, a siker-kudarc helyes kezelésére, a kdzOsséghez tartozés szabélyainak
betartasara, a testhigiénia megtanulasara, rendszerességre szoktatasra.
Alegfébb elvek:
- heti két alkalommal egy-egy Orét jatszani,
- labdaval végzett gyakorlatokra dsszpontositani,
- ajandékokkal motivalni, a teljesitmény fokozasara dszténdzni,
- évente 2-3 labdartigbtornéan versenyeztetni,
- sziinidében, nyari tarborokban jatéklehetséget teremteni,
m - gyermek labdarigok atigazolasi dij nélkili mozgaséat segiteni.

Goldball 94’FUTBALL CLUB Kit.

T

Akub 1994-ben alakult meg, maganszemélyek tdmogatasaval, Budapesten. Célja a budapesti
labdardgdutanpétléas-nevelés szélesebb alapokra helyezése, a hazai évodaskoriak labdariga-
sénak létrehozésa, megszervezése. A gyermekeket specialis mddszerrel 18 éves korukig az
egyestilet neveli a sport, a labdartgéas szeretetére, sportkedvel életmodra. AKlub irdnti érdek-
I6dés igen nagy, megesik, hogy mas klubokhoz kénytelen &tiranyitani jelentkez6 gyerekeket,
ennek ellenére a létszdm novekszik, és 2006-ban elérte a 360 f6t. A Klub gazdaségi tarsasag-
kent mikodik. Minden utanpétlaskort sportoléval szerzédést két, igy a jatékjogot hosszd tavon
birtokolja

Harom hasonl6 Klub szervezését tervezik az tzemeltet6k, amelyekhez azonban mar fizet6-

m képes szponzorokat kell talalniuk, (www.geocities.com)

P Sandor Karoly Labdarugé Akadémia

Magyarorszagon az egyetlen tanintézmény, amely kozépis-
kolai oktatast nyUjt a labdarigéutanpétlas-nevelésben részt
vevl gyermekeknek. A magankézben 1évs, bentlakésos
akadémia (Varszegi Gabor nagytékés finanszirozasaban)
Agardon mikadik, kozépiskolai oktatast kapnak a gyerekek,
kivalo feltételeket nyUjtanak a tandroknak, az edz6knek és
tanuléknak egyarant.

Az akadémia tanuldi nyelveket, szamitastechnikat tanul-
nak, a kotelez6 gimnaziumi tantargyak mellett, de szakel-
méleti, jogi, egészséguigyi, marketing-, pszicholdgiai, koz-
gazdasagi stb. ismeretekre is szert tesznek. Az akadémia
a vilag barmely orszagabdl fogad tehetséges gyermekeket,
akik anyanyelvilkon végezhetik gimnéziumi tanulmanyai-
kat.

Agyerekek heti 8 edzést végeznek, amelybdl 3 egyéni,
és 5 csapatban torténik. A csapatokkal 5 képzett edz6 és
egy kapusedz§ foglalkozik. Evente 4-5 kiilféldi taran vesz-
nek részt a tanulok, amelyeken felmérhet6 tudasuk és erénlétik is. lgazoljak a gondoskodd
oktatast, mert eddig minden korosztalyos bajnoksagot, amelyen indultak, megnyertek. Amagyar
feln6ttklubok kozil az MTK nézhet nagy reményekkel az utanpétlas felkészilt jatékosaival meg-
er6s6dé bajnoksagok elé.

Az akadémia létesitményellatottsaga eurdpai szinvonald, tobb flives palyaval, rugéfallal, fu-
topalyaval rendelkezik, és nem hianyoznak a szaunak, gyogyfurdék, gyurdszobak, és a kikap-

m csolddast szolgélo szabadid6haz konywtéarral és jatékszobékkal.
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A gérdonyi akadémidhoz hasonl6 utanpotlasképz6 iskolakat taldlhatunk az EU tobb
orszagaban is. A holland AYAX jatékrendszert dolgozott ki, amely angol szavak kezd6be-
tdivel réviditve TIPS modell, ahol:

T =Technique =technikai tudas,

I = Insight = intuicid,

P = Personality = személyiség,

S =Speed =gyorsasag.

A modell megfontoland6 felfogéast tiikroz. Ajo sportold, versenyz6, futballista vagy bar-
milyen mas professzionalis tevékenységet végzd személy ezekkel a jellemzdékkel rendel-
kezve biztosan sikerre szamithat. A futball, minden jatékok jatéka feletti csapatcselekves,
éppen ezek miatt a jellemz6k miatt valt a viligon mindentt a legkedveltebb jatékka. Valo-
szindsithet6 tehat, hogy a fejlesztésbe, szponzoréalasha érdemes befektetni, mert a kommu-
nikacioban a koltségek kamatostdl megtériilnek. Ezt szinte bizonyitani sem kell, elegend6
megneézni a nevezetes bajnoksagokon feltlind kiemelkedd szponzorok névsorat.

A kovetkez6 két példa szintén a szponzoralas és mecenatlra sportban jatszott szerepé-
nek illusztralasat szolgalja, amelyekre kivételesseglk miatt esett a valasztas.

- Vizilabda-Eurépa-bajnoksag Budapestenl®

,,1969-ben Bukarestben ...ott &lldogalt,.. .hona alatt a parényi kis taskéval
Adler Zsiga. Ez a csopp dreg maga a magyar ékolvivésport. Laci (Papp)

a legnagyobb valaha élt magyar 6koélvivo, alighanem a vilag mindenkori
legnagyobbjai kozétt is élen van, de a kis mester... ‘a" magyar 6kolvivas."

(Vitray Tamas: Hivatasos sportrajongo, 147.)

Az elismerten sikeres magyar sportagak egyikének legnagyobb rendezvénye volt a 2001. évi
budapesti Vizilabda-Eurdpa-bajnoksag, amelynek szlogenje, Eurdpa egy szigeten, egyedi
hangulatot és imézst adott a versenyeknek. A verseny rendez6i és lebonyolité munkaira kiirt
palyazatot a Médiasprint Kit. nyerte meg, s nagy elismerés mellett bonyolitotta le. Aszervezék
tartottak a szlogenben igérteket, mert a versenyzoknek, a kiséréknek, a szakvezetéknek a Mar-
gitszigetet el sem kellett hagyniuk, minden szolgaltatés helybe jott, a partra hajoval kozleked-
hettek a kézelben 1év8 luxusszallodakba, példaul a média munkatarsai.

Fabidn Monika, a kit marketingigazgatoja a jegyek ardnak megéllapitasarol azt mondta, arra
torekedtek, ne kertiljon tobbe, mint egy szinhéz- vagy mozijegy. Nem a nyereseg volt a legfonto-
sabb, hanem arra figyeltek, hogy a Vizilabda Szévetség némi profitra tegyen szert, a kit. jutalé-
kért végezte a munkat.

Bodon Gyorgy, az Euro Sports MARKETING Kit (igyvezet6jeXl az olimpiai gy6ztes csapat
hazai rendezési Eurdpa-bajnoksagi megmérettetését nagyon kedvezének mondja, és akkor is
sokat adott a sportkedvel6knek és a szponzoroknak, ha a bronzérmet szerezte meg.

Kemény Dénes, a valogatott szovetségi kapitnya a 2006. évi margitszigeti férfi-vizilabda-
vildgkupa versenyeire meghivta a britek jovGbeli kirdlyat, a 24 éves Vilmos herceget, aki a meg-
hivast el is fogadta. A herceg az edinburghi egyetem vizilabdacsapataban mér két éve verse-
nyez, és igen nagyra becstli a kétszeres olimpiai bajnok magyar vizipoldsokat.

1DFabian LaszIl6, Médiasprint Kft., igyvezetd tulajdonos. El6adas 2006. aprilis., 18. BCE.
1 Kreativ Marketing folyoéirat. 2002. sz. p. 42.
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A Kkét hirt a szponzori tamogatésok sokszinlisége kapcsolja 0ssze. Az Eurdpa-bajnoksag
szponzorai tartds tAmogatdi a hazai vizilabdasportnak, amig a brit trén varomanyosa a puszta
jelenlétével, s6t mar a szandék kinyilvanitasaval is tekintélyt ad a magyar vizilabdasportnak. Ez
is azt illusztralja, hogy nemcsak pénzzel, de tekintélyes személyiségek jelenlétiikkel adhatnak
sulyt rendezvénynek, csapatnak, sportolonak, eseménynek.

Politikusok a maliganos futamot részvétellikkel tAmogatjak

A jartassag és az 6nbizalom két olyan vitéz,
akik egyutt kiizdve seregeket tudnak legy6zni.

(anonim)

Két 6rokos magyar ralibajnok, Reg6czi Attila és Ferjancz Attila, 11 éve talélta ki a maliganos
futamot, a Magyar Borok Utja Ralit, amelyen minden évben csak politikusok és mas kozéleti
szerepl6k vesznek részt. Volan mogé Uit 2006-ban is Kuncze Gabor (SZDSZ), Herényi Karoly
(MDF), Fazakas Szabolcs (MSZP+EU) és Barandy Péter volt igazsagiigyi miniszter.

14.2. téblazat. A magyar sport legfontosabb tamogatoi
a Vizilabda-Europa-bajnoksag mérkézésein részt vevd nézdék valaszai alapjan

Szervezet megnevezése Részesedés (%)
DREHER 49,53
T-MOBIL HUNGARY 40,75
MOL 30,65
VODAFON 27,85
ARENA 27,29
BORSODI SORGYAR 18,13
PANNON GSM 15,14
ARANY ASZOK 14,58
ADIDAS 14,02
SPEEDO 11,78
TELECOM HUNGARY 8,04
ISM 7,10
DUNAFERR 6,92
PEPSI 5,61
SOLERO 4,67
COCA-COLA 4,49
NIKE 4,49
COMPAQ 4,30
OMEGA 4,30
FOTEX 401

Forras: Szinapszis Kft.
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A politikusok a ralit tobb ok miatt tAmogatjék, amelyek kozul a magyar bor tAmogatésa a
meghatarozd, a hirverés, hiszen a celebritasok szereplése jelentfs médiaérdekldést vonz.
Az egyik résztvevl szerint: ...ez tulajdonképpen nem verseny. Mert itt a legfontosabb az, hogy
biztonsagosan és id6ben odaérjen az ember a borospincékhez.

Arészvételt indokolja a kozos jaték, a kellemes tarsasag, és hogy csak kocsmai politizalas
folyik Avacsoraval pedig minden versenyzOparos beérkezését megvarjak a résztvevok, akkor
is, ha mér kopog a szemilk az éhségtdl. Vonzo a résztvevOk szamara, hogy a verseny nem a
szaguldasrol szél, hanem a magyar borok tamogatésarol, amely egyben a turisztika fejlesztését
is elGsegiti.

Apolitikusok mecénasi tevékenysége nemcsak a magyar bormak haszndl, de segit az eltérd
politikai nézetdi, felfogasu, de kozos felelGsséget viseld kepviseldknek a tolerancia és szolida-
ritas gyakorlasdban is. Kozelebbrdl latjdk egymés magatartasat, a mindenaron val6 gy6zelem
hidnya miatti emberi kapcsolatok javulésat, a tlrelem gyakorlaséanak elégedettséget hozo érzé-
sét és nem utolsdsorban a tisztességes verseny, bar tét nélkili oromét, onmaguk tiszteletét a
teljesitmény vagy a véllalt feladat teljesitéséért.

A kozos verseny legalabb olyan nagyra értékelhet6, mint a kevés nyilvanossagot kapott,
SZENATOROK szellemes névre keresztelt, parlamenti képviselsk énekkara. Ez utobbi egyet-
len jellemzdje, hogy a patko ellentétes oldalan helyet foglald, idénként élesen vitdz6, az orszag
érdekében, valasztoik nevében helyes dontéseket tAmogaté vagy nem tamogatd honanyak,
honatyak sajat és a hallgatosag oromére, alkalmanként egytitt énekelnek, s csak arra figyelnek,
hogy az dsszhang meglegyen, és hamis hangok ne forduljanak elé.

Apélda csak azért figyelemreméltd, mert az eltérd partkotddest, elvileg egyméssal szemben
allo szavazok tdmogatésat elvezé parlamenti képviselék, ha dromik telik a tennivaldban, félre
tudjak tenni ellentéteiket. Lehet, hogy a parlamentben helyet foglalé6 magyarok énekelni akard
és tudé hanyada mér eurdpai mercével mérhet6?! Reméljik, s azt is, hogy ezt kisugarozzak

m tamogat6 szavazoikra, s akkor jobb lesz magyarnak lenni.

Szponzoréalas, tamogatas torténelmi tavlatokbol

,.Minél tavolabbra tudsz visszatekinteni,
annal messzebb latsz elére."

(Winston Churchill)

A szb szoros értelmében vett szponzoralds, tAmogatas vagy barmilyen mas kifejezéssel
leirt, anyagi érdekbdl vagy altruizmusbél nyujtott segitség nyomai visszavezetnek az
okori Romaba, abba a kulturaba, amely bélcséje volt a koltészetnek, emberabrazolasnak,
a viadaloknak és még szamtalan mas, a modern élet nélkilozhetetlen teriiletének. A ré-
mai kultura j6 gazdaként safarkodott a gorog kultdra gazdag orokségével, és a sport, az
emberi teljesitmény fejlesztése, 6sszemérése (versengés) az egyre tokéletesebbre torekvés
fejl6désének, ujabb irdnyainak adott lendiletet.

- Az Okori torténészek Julius Caesar idészakara teszik a gladiatorversenyek széles korl elterje-
dését, amelyre iskolékban készitettek fel a kivalasztott rabszolgakat, akik a versenytétek ndve-
kedésével, gy6zelmiikkel tulajdonosaik dics6ségét voltak hivatottak dregbiteni, mikdzben szé-

é rakoztattdk a ,,plebset”, a mai értelemben vett , szurkolokat™
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Augustus csaszar idejében élt Roméban a lovagi szarmazasu Gaius Clinius Maecenas,
akirdl az onzetlen, nem Uzleti érdekbdl tdimogatasnyujtokat nevezték el. A mecénas (ma-
gyarosan) nem szponzor, mert nem viszonossagi alapon nyujt 