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1 Bevezetés

Szakdolgozatom téméaja az egyéni és a csapat sportolok reklamértékét vizsgalja.
Fontosnak tartom feltérképezni a sportmarketing ezen d&gazatat, hogy egy adott
sportolonak a reklamértékét, az arat milyen tényezok befolyasolhatjak és egyaltalan ezt
ki donti el. Fontos lesz6gezni, hogy a sport vilagaban nincs két egyforma at, két
ugyanolyan karrier, ebbdl kifolyolag nincs egy konkrét bevalt recept vagy mddszer, ami
mindenkinél miikodhet. A sport egy Osszetett termék, mely kihat a sportreklamra,
marketingre, innovaciora, fejlesztésekre, orvostudomanyra, oktatasra, egészsegugyre €s
még szamos mas tarsadalmi, gazdasagi tertletre. Ezért arra iranyuld kutatomunkam, hogy
az egyéni és csapatsportagakban szerepld sportolok reklamértékét Gsszehasonlitsa,
komoly hatassal lehet azokra a vallalati dontésekre, melyek azt segitik, hogy mely
termékkel, milyen arculatd sportolé mellé alljanak, mely sportoléval lehet nagy
eladasokat vagy csupan rekordméretli nézettséget produkalni. A sportmarketing piac f6
szempontja a fogyaszto (jelen esetben a nézd, szurkolo) altal festett kép. Egy sportold
népszertisége a sportteljesitményébdl, és a rajongok altal alkotott véleménybdl adodik
Ossze, ezek alapjan itélik meg a szponzorok, esetleges tamogatok. Ha ez egyezik a
reklamozd termékével, markajaval, azonos allaspontot képviselnek, csak akkor fognak
egymasra talalni, nyilvanvald, ha egy sportold gyengén teljesit, vagy a maganéletében
halmozza a botranyokat, kevesebb esélye lesz barmit is népszeriisiteni. A kutatdsom
aktualitasat az adja, hogy ebben az ipardgban a szolgéaltatasok aranak meghatarozasa
roppant nehéz, hiszen a termek, az eladhatésag sok tényezén mulik, nagy meértékben
valtozik. Sok esetben nem beszélhetiink az egyszerli termékek esetében megszokott
egyseges arrdl. Mas megkozelitése van a fogyasztdé szempontjabol egy asztalitenisz
mérkdézésnek ¢és egy kosarlabda bajnoksdg rajatszasanak. Vagyis lathatd, hogy a
szolgaltatdsok mindsége nagyon sok tényezo6tdl fligg, igy az ezt tiikrozo ar, mind térben,
mind idében, mind szerepldit tekintve mas és mas. Nem tekinthetd tiszta terméknek,
hiszen a hozza kapcsolodo kiegészitd szolgaltatasok is értékesithetok ugy, mint sportoldi
atigazolas vagy sportoloi reklamerték. A fenti bevezet6 alapjan jol lathatd, hogy nagyon
rovid id6 alatt valt nemzetgazdasagi szempontbol is meghatarozé tényezdvé a sport, mint
iparag. Valojaban a sport egy szolgaltatas, egy termék, melynek sajatos jellemz6ibol

adoddan nem egyértelmii a jovedelemképzddés. A legfontosabb kérdés az, hogy a



sportiparban mibdl szarmazik az eldallité haszna, vagyis hogyan juthat pénzhez a szektor

szerepl6je: allam, csapat, egyén-sportold.



2 Kutatasi celok, hipotézisek

Mindenek el6tt a megadott problémaval, kutatasi célommal kapcsolatban fel kell allitani
par feltételezést, amelyek akar a koztudatban is megtaldlhatdak, akar szamomra
érdekesek, hiszen ezeket fogom vizsgalni kés6ébb. Fontosak lesznek a fokuszcsoportok és
a mélyinterjuk soran felmeriild kérdések megfogalmazasdnal. Annak érdekében, hogy
mindenképpen ezekre a felvetésekre kapjak valaszt, egyfajta Utmutatoként szolgalhat,
hogy mégis milyen iranyban induljak el.

A kutatdsi modell, valamint az ahhoz kothetd kutatdsi kérdések és hipotézisek
megalkotdsa soran Korlatot jelentett, hogy a sportoléhoz, mint személyes markahoz
kothetd kutatasok és publikdciok szama rendkiviil alacsony. Ennek értelmében tehat a
keretek kialakitasa soran a sport mas terileteihez (csapatokhoz, szurkolokhoz), és a nem
sziik értelemben a sporthoz kothetd markaérték modellek jelentették az elsddleges
kiindul6 pontot a hipotézisek felallitasakor. Mindezek a korlatozott szamu publikaciok,
masrészrol széleskorl szabadsagot is adtak a keretek Gjraértelmezésére és pontositasara,

valamint annak a dolgozat fokuszahoz igazitasara.

H1: Egy sportold reklamértének legfontosabb és egyben elengedhetetlen Gsszetevéje a

sportteljesitménye

H2: A csapatsportold nagyobb reklamértéke a sportdga népszeriiségével is egyenesen

aranyos.

H3: A XXI. szazad latvanysport vilagaban nagyobb rekldamértéke van egy
csapatjatékosnak az egyéni sportol6 altal képviselt reklamértékkel szemben.

H4: Egy egylittmiikodés akkor lesz sikeres, ha a sportold eléri a vart eredményeit, a

szponzor megfeleld feliiletet kap a hirdetéshez, tehat mindkét fél elégedett.
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3 Szakirodalmi feldolgozasa

A marketingkommunikacié
A marketingkommunikacié olyan tevékenységéi korok osszességét jelenti, amellyel a

vallalatok, cégek befolyasolni akarnak az Aaltaluk értékesitett termékekkel,
szolgaltatasokkal, illetve magaval a vallalattal kapcsolatban. Ez a méarka képe és hangja,
amivel egy parbeszéd kezdeményezését meg lehet inditani, és folyamatosan kapcsolatot
tartani. Ma a markaknal, vallalatoknal fel sem meril, a marketingkommunikacio
helyénval6saga, az iizenet tartalma, modja, ideje, célcsoportja és idGszeriisége az, ami
legfoképp foglalkoztatja 6ket. A marketingmenedzserek jelenlegi, legnagyobb kihivasa,
hogy meg legyen a képességiik arra, hogy a szdmtalan elképzelhetd kommunikéacios
eszk6z kozil valasztani tudjanak, és olyan megoldasokat talaljanak, melyek kelléen
figyelemfelkeltéek, valamint egylttal hatékonyan elérjék az elére felallitott

kommunikacios és profitban meghatarozott célokat. (Rekettye et al.,, 2022)

A PR

Keller és Kotler (2016) elmélete szerint egy markanak vagy vallalatnak minden 6t
koriilvevo résztvevovel épitd jelleglhh kapcsolatot kell kialakitania, hiszen 6k azok, akik
hatassal vannak az adott méarka céljai elérésében. Erre a szandéekra jott létre a PR azaz
public relations, melynek célja egy marka vagy termék, imazsanak népszerlsitése,
esetleges védelme.

Monus (2003) ennél jobban lesziikiti, szerinte a PR célja az, hogy a felhasznalokban egy
olyan értékrenddel azonosittassa a sajat markat, terméket, szolgaltatast, amelyrél az
ember elhiszi, hogy szliksége van ra, igy fizet érte. Ez altal egy bels6 késztetést €s ezzel
egyutt dsztonzést valt ki.

Véleményem szerint leegyszertsitve, minden olyan tevékenység bele tartozik a PR
hataskorébe, ami az esetleges markat, terméket vagy vallalatot 6sszekapcsolja a
fogyasztoval, mindezt a lehetd legkedvezébb modon.

Az emberi kommunikacié, mint a befolyasolas és az informacidatadas eszkoze,
vegigkiséri az emberi civilizaciét. Az emberek mindig is kommunikaltak egymassal,
megosztottak gondolataikat és probaltak befolyasolni egymast. Mar az dsemberek k0zott
is megfigyelhetd volt ez a jelenség, bar az 6 eszkozeik és rendszereik nyilvanvaldan

korlatozottak voltak ahhoz képest, amit ma tapasztalhatunk.
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Az Okori gorogok korszakaban, amikor megjelent a demokracia €s a véleménynyilvanitas
szabadsaga, a kozvélemény es a kommunikacio szerepe meg inkdbb kiemelkedett. Ezek
fontos lépések voltak a PR fejlédésében, mivel a public relations csak olyan
tarsadalmakban viragozhat, ahol demokratikus viszonyok uralkodnak, és a
szolasszabadsag szerepet kap.

A kozépkorban, Il. Orban pépa példaul aktivan hasznalta a kommunikacios halézatot a
kereszténység terjesztésére, felhasznalva az egyhazi kolostorok és plébaniak kdzosségi
halézatat a keresztes hadjaratok tamogatasanak elémozditasara. Szamos példa talalhato
hasonlo megoldasokra a kdzépkorban és azt kovetd idoszakokban is, példaul a kozépkori
cehek altal alkalmazott kommunikécios eszkdzok vagy a reformécid és ellenreformacio
idején alkalmazott kbzvélemenyformalé madszerek, mint beszeédek, kdzismert személyek

meggy06zése, konyvek €s kiadvanyok megjelentetése.

Szponzorécid
Egészen a romai korig kell visszamenni a szponzoralas gyokeret keresve. Gaius Cliniun
Maecenes, Augusztus csaszar baratja tobb miivészt és koltot is tamogatott anyagilag,
viszont ezekért cserébe szerepelni szeretett volna a késziild miivekben, tehat mar itt
megjelent maga a szponzoracio, és egyben az ellenszolgaltatas megléte. (Asvanyi, 2018)
Szab0 (2024) szerint a szponzoralas egy kétoldali Uzleti kapcsolat, mindkét fél szamara
jogokkal és kotelezettsegekkel. A PR-nak sz&mos modszerei vannak, melyek egyike a
szponzoracid. A szponzoralas egy személlyel, markaval, csapattal vald képzettarsitas
megvasarlasa és felhasznalasa specialis marketingcélokra. Ebbol levezetheté, hogy a
vasarlas targyat egy — az aktualis fogyasztok, célcsoport korében— képzettarsitas
lehet6sége alkotja. Ez kizardlag akkor johet 1étre, ha a szponzoralni Kivant marka
célcsoportja megegyezik azokkal a fogyasztokkal, akik az adott eseményt latogatjak, az
adott személyt, csapatot figyelemmel kisérik. Altalaban véve négy kiilonboz6 szituaciot
szoktak ilyenkor megemliteni, hogy ezt fenti asszocidciot megfogalmazhatova tegyék:

ha a marka és a szponzoralt alany célcsoportja megegyezik, tehat azok latogatnak el egy

eseményre, akik a jovobeli potencialis vevok lesznek

ha dgynevezett imazsatvitelt kivannak elérni, tehdt a szponzoralt alannyal

szimpatizalnak, olyannd probalnak valni

ha a szponzordlt alany vagy esemény olyan helyen, elsédlegesen médiaban jelennek

meg, amelyet a célcsoport figyelemmel kdvet
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« ha a szponzoral6 termékei a szponzoralt személy/esemény tulajdonsaga (hitelesség,
szakertelem) révén eladhatobbakkd valnak, tehat azonos az érdeklédési kor, mint példaul

egy f6zoémiisor tamogatdja egy élelmiszer aruhaz (Bauer et al.,, 2016).

Sportmarketing és szponzoracio

A sportszponzoracié gyokerei valoszinlileg egészen az oOkori idékig nyulnak vissza,
példaul idészamitasunk el6tt 65-ben feljegyzések szerint Caesar politikai elényokért és
népszerlisége noveléséért tamogatta a gladiatorversenyeket. Ennek ellenére a
szponzoracié a sportban csak a huszadik szazad elejét6l valt igazan népszertivé, €s
fejlodése foként az 1970-es évekre tehetd, eleinte felszerelésekre kotott szerzddések
kapcsan. (Szabo, 2024)

A szponzoracid hagyomdnyos értelmezése szerint egyfajta erdforrdscsere, ahol a
szponzor pénzt, terméket vagy barmilyen segitséget nyujt a szponzoréltnak, cserébe
valamilyen megtérulést remélve. Az elmult évtizedben azonban egy stratégiai
egytttmiikdés koncepcidja valtotta fel ezt a ,,cserekereskedelmet”, ahol a szponzor és a
szponzoralt szoros egyiittmiikodéssel igyekeznek kolesondsen kedvez6 elényokhoz jutni.
A tapasztalatok szerint a szponzoracids dontések kiilonbozd vallalatokndl kiilonbozo
modon és kiilonbozo szinteken zajlanak, amit nagyban befolyasol a vallalati struktura és
kultara, valamint a dontéshozdk személye. (Szantd et al., 2019) A rekldmozés és
a szponzoracid hatékonysaga fogyasztdi — jelen esetben nézdi vagy szurkoldi -
érdeklddésto]l fiigg. A szurkolot és vele egyiitt a médiat a rendszerint kivalod
sportteljesitményt nyujtd sportesemény, a hatalmas tdmeget vonzo rendezvények vagy
ezek 0sszefonddasa mozgdsitja. (Szatmari, 2018)

Manapsag a sportmarketing feladata, hogy eszre vegye és ertelmezni tudja a fogyasztok
szlikségleteit, illetve olyan megoldast kinaljon erre, amely legjobban képes ezeknek a
sziikségleteknek eleget tenni. Az utdbbi idben a sport innovacids lehetdségeit nagyban
segitette a technologiai és a kommunikécios elérehaladas is, egyszerli példa erre az, hogy
szO0rfélni ma mar nem csak a vizen, hanem havon és még levegdben is lehet. Ennek
jelentéségét csak gyarapitja az, hogy a sport teljesitmények €16 kozvetitését eddig soha
nem latott méretekben képes megoldani a média, és ez csak naprol napra né, ennek
vonzata az események novekvd eladhatéosdga is. Sport sajatos mddja miatt Oriasi

érdeklodést valt ki az emberiségbdl, akik ez altal sportfogyasztova valnak. Ez volt az, ami
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felkeltette kiilonb6zd mas piaci teriiletek figyelmét és jo megoldasnak talaltdk a sport
eseményekhez, sportolokhoz, csapatokhoz vald kapcsolodast. Alapvetéen egy szponzor
azért gondolja jo Otletnek a tamogatast, mert el6nyszerzési lehetdséget lat benne. Ezek a
lehetdségek az exkluziv megjelenések, j célcsoportok elérése, ismertség novelése, hirnév
javulasa. Ezek teljesiilése reményében a szponzor tevékenységi korének megfeleléen tud

kinalni termeékjuttatast, szolgaltatas kivaltast, illetve anyagi juttatast is. (Szatmari, 2018)

A sport iparagga valasa

A sport sajatos forméaja miatt, az emberiség és a kultira fontos részét alkotta, a civilizaciok
kezdetétdl fogva. Kezdetben szorakoztatd jelleggel szerepelt a népi Osszejoveteleken,
hiszen klasszikus értelemben egy fizikai erékifejtéssel jard szabadidds tevékenység volt,
igy eleinte az egyéni sportok (pl. birkozas, Uszas) voltak a szérakoztatas fokuszaban,
mikor az ellenfelek egymas vagy az id6 ellen mérettették meg magukat. Majd a sport
megjelent a harcaszatban és szdmos sportag ennek a hatasnak készonhette elterjedését,
példaul a 16vészet, lovaglas, ijaszat, de még mindig egyéni szereplokkel. Majd id6vel
megjelentek a csapatsportok, (labdarlgés, kézilabda) ahol jatékosok/sportolok alkotta
csapatok mérkoztek meg egymas ellen, a tobb pont, tobb dobott gol érdekében, majd
manapsag pedig az extrém vagy valamiben Gjitd sportok (pl. szuper toronyugras, BMX)
élik a korukat.

A sport mai formajanak kialakulasat a X VIII. szazadra teszik és vélhetden az angolszasz
teruleteken terjedt el. A folyamat hatterében az allt, hogy az akkori elit réteg atvette a
kordbban emlitett ritudlis népi tevékenységeket, azonban nagy kulonbség, hogy a
szabalyrendszereket atalakitotta és sajat képére formalva Ujrateremtette. Ezeket — a most
mar szabalyokkal ellatott sport jellegli tevékenységeket - felhasznaltak az elit oktatasra,
ahol az élet részévé valt a sportolas, testgyakorlas. Ahogy névekedett a tarsadalomban a
jovedelem és a szabadid0 a XIX. szazadban, gy valhatott tomegessé a sport €s
jelenthetett kiemelkedési lehetdséget az alsobb osztilyok képviseldinek is. A
szézadfordulo kornyékén mar érezhetd volt a sport hagyomanyos ¢és a
professzionalizalodott irdnyzata kozti szakadas. A XX. szazadtol azonban 6sszességében
elmondhat6, hogy az ¢letmdédban megjelend valtozasok, a sport nézettsége, a
sporthirességek megjelenése miatt a két nagy szféra egyre inkabb elkilondlt egymastol

¢és kiilon szervezddott részpiacca, melynek koszonhetéen egyfajta professzionalizacios
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hatds ment végbe, vagyis jovedelemszerz6 munkaként és alapvetden nem szabadidds

tevékenységként definialhatjuk.

Az el6z6 évszazadra tehat oriasi gazdasagi ér6vé valt, az tizleti élet alkotoeleme lett,

melynek legfobb tényezdi Sarkdzy (2004) szerint a kovetkezdk:

e aszabadiddsport térnyerésével a kapcsolodo iparagak jutottak szerephez, tigy, mint
sportszerek és sportfelszerelések gyartasa, sportesemények és sportolok biztositasa,
Iétesitmény beruhazasok;

e szOrakoztatGipari integracidja miatt a turizmus részéve valt;

e a tomegtermelés kovetkeztében megnovekedett szabadidd0 miatt egyre tobb
sportlétesitmény, beruhdzas valt sziikségesse, melyek létrehozasa és Gizemeltetése
nyereséget termeld tevékenységgé valt;

e asport a gazdasagi reklamozas egyik alapvetd teriiletévé fejlodott, a sportesillagok
értékes markava valva komoly termékke valtak;

e kialakult a sportszponzoracios Uzletag is.

Iparagi szektorként nem konnyli megbecsiilni a magat a sportot, de mindenféleképpen
jelentds helyet foglal el az eurdpai- és a vilagpiacon is. Eurépaban kozel 1,514 millio
ember (Eurostat, 2022) dolgozik a sportszektorban. Az Egyesiilt Allamokban 2022-ben a
teljes iparag becsiilt értéke nagyjabol 1497,3 milliard dollarra tehetd, melybdl kézel 100
milliardot tesznek ki az amerikai profi ligdk és csapataik az Ugynevezett Major

Professional Leagues and Teams (Plunkett Research, 2022).

A sport iparaga tehat, eddig soha nem latott nagysagokat él, és évrdl évre csak novekszik,
igy vele egylitt a felé mutatott érdeklddés és nézettség is akar otthon, akar testkdzelbol.
Ez a fajta folyamatos reflektorfény kedvezé marketing szempontbdl is, hiszen egy atlagos
sportolo, aki a ,,szentek életét €li” a legtokéletesebb eszkdz termékek, vagy szolgaltatasok
reklamozésara, népszeriisitésére. Ezekre rengeteg lehetdség is adodik mar a mai vilagban,
a kozvetitéseken keresztiil, sajtotajékoztatokon, interjukon, elég egy jellemz6 szot, logot
megjeleniteni, a néz0kozonség egybdl fel fog ra figyelni. Hatasos példa erre, a mogyorddi
Hungaroring autoversenyz6 palyan 4. kanyarban kihelyezett 5 méter x 3 méteres festés

az aszfalton melyen csak a visithungary.com felirat szerepel. A Forma-1 a legnézetteb
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3.6

autosport a vilagon, igy a Magyar-nagydijat is a vilag minden szegletébdl figyelemmel
kovettek 2019-ben is. A futam napjan augusztus 4-én vasarnap a visithungary.com. oldalt
nagyjabol 10 millio alkalommal keresték fel, ez tébb mint felét teszi ki az oldal éves
latogatottsdganak. Egy jokor, jo helyen elhelyezett sz6 és a kivant kattintas elérhetd.

A sportipar mara a szorakoztatoipar szerves része lett. Szamos orszagban jol jovedelmez6
szektorré valt, hiszen emberek millioi vesznek részt benne szabadidejlikben, tébb milliéan
nézik a sportkozvetitéseket, osszefoglaldkat, interjukat. Ennek kovetkeztében a
nagyvallalatok, multinacionalis cégek hatalmas 0Osszegeket fizetnek azért, hogy
barmelyiken a fent emlitetteken megjelenhessenek, vagy termékeik neve fellletet kapjon

és ezaltal még nézettebbé valjon.

A sportol6 értéke és fontossaga

Elképzelhetetlen az egész a sportpiac kulcsszerepldje, maga a sportold nélkiil, aki azon
kivul, hogy 6nallo termékkeént is megjelenik, képvisel és reklamoz egy sportcsapatot,
versenysorozatot, bajnokséagot, ligat, vagy akar egy egész sportdgat. Szorosan ehhez
kapcsolddik a termék fogyasztoja, aki otthonrdl koveti az aktualis eseményt, ahol a
sportold szerepel, vagy akar a helyszinen tekinti meg 6t. Ezen felill veszi a sportol6 altal
népszertisitett termékeket, az O nevével ellatott sportszereket, ruhadarabokat. Harmadik
szereploként feltlinik a média, sport- és eseményszervezd, szponzor is, aki fogyasztoja a
sportol6 imazsanak a sporton kivil kialakitott énjének. Nagyon is szamit tehat egy
sportold személyisége, jelleme, hiszen az ebbdl kovetkeztetett reakciok alapjan hozza
meg a dontését egy reklamozd, tamogato, hogy szeretné-e a sportoloval Gsszekothetd
legyen az 4altala képviselt termék vagy szolgéltatas. Ezek végett kiemelkedd fontossaggal
bir egy sportold ,,Enmarkéja” (Purkiss, Royston-Lee, 2009), amit allanddan alakitgatni,
formazni kell, az aktualis trendek alakulasédhoz illéen. Kulcsfontossagu ez a mai vilagban,
ahol egy sportolé teljes bevételi forrasainak csak egy részét keresi az aktualis csapatanal,
sportklubjanal. Ekes példaja ennek, a profi Enmarkéanak, Cristiano Ronaldo (5x-0s
Bajnokok Ligaja gy6ztes labdartigd) aki 2023-ban évi 200 millié eurds bérért igazolt a
szaudi Al-Nassr csapataba, mig ugyanebben az évben a Hopper HQ nevii cég kimutatasai
szerint az 596 millio kovet6t szamlalo Instagram oldalan szponzoralt posztonként tébb
mint 3 milli6 eurdt keres. Ezen a listdn Lionel Messi (8x-es Aranylabdas labdartgd) volt

a mésodik sportold, posztonkénti kozel 2,5 millio eurdés dijjal. Mindkettdjiik
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kovetészamat és ,,arat” is jelentésen megdobta a kozos 2022-es kampanyuk a Louis
Vuitton divatmarkaval, az errdl késziilt kép egy idoben a valaha volt legtobb like-ot elérd
kép is volt az Instagram-on. Az ilyen jellegii tobbletjovedelem nyilvan csak akkor
alakulhat ki, ha sportold és az adott marka imézsa egyarant megegyeznek a fogyasztoi
igényekkel. Nem ajanlott ilyenkor nem jellemzd tulajdonsdgokat felhizni egy sportold
személyiségére, hiszen az allando reflektorfény, vagy a sportesemények kozbeni
onfeledtsége a vald képet fogja mutatni.

Vannak sportoldk, akik minden egyes megkeresést elfogadnak, és rengeteg terméket vagy
szolgaltatast népszeriisitenek, viszont véleményem szerint az ilyen tettek miatt az aktudlis
sportol6 hamar hitelességét veszti, nem szabad atlépni a hatart. Remek példa erre
Shaquille O neal, (4x-es NBA gyb6ztes kosarlabdazo) aki karrierje els6 felében, ugy érezte
minden pénzszerzési lehetdséget meg kell ragadnia, egy év alatt egyszerre 50 kiilonb6z6
terméknek volt a reklamarca, hamar hitelességét is vesztette az altala reklamozott
termékek kozll jo par.

Sokkal rosszabb ennél amikor valaki a sportteljesitménye miatt nem kerul tébbé
szamitasba marketing szempontbdl. Lance Amstrong (profi orszagiti kerékpar versenyzo)
2012-ben dopping vétséggel lett megvadolva, ami sajnos igaznak is bizonyosodott.
Amellett, hogy az 6sszes eredményét (6 Tour de France gy6zelem), amit 1998-t61 2012-
ig szerzett semmisnek nyilvanitottak, tobbet nem Kkerllhetett szdmitasba a legtdbb
reklamcégnél, mert a kdzvélemény negativ képet festett rola, teszem hozza, jogosan.
Természetesen léteznek profi példak is, akik sportteljesitményiik mellet az tizleti vilagban
is jeleskednek, neviikre vildgméretli brandet huznak fel. A sportolok tobbségének a
legnehezebb karrierjik végéhez kozeledve atallni a normadlis, hétkdznapi életbe, ez
Michael Jordannek (6x NBA gydztes kosarlabdazo) példasan jol sikeriilt. F6 célja az volt,
hogy a neve fennmaradjon, napi téma legyen sok-sok éven keresztiil, mikor mar rég nem
is sportol, nem a palyan mutatott teljesitményével tiinik ki. A Nike 1985-ben
szponzoracids szerzodést ajanlott neki, egy sajat tervezésii cipével (Lazenby, 2020). A
mai napig — 22 évvel a visszavonulasa utan is - a Nike kotelékéhez tartozik, csak egy
lednyvallalat révén, melynek neve Air Jordan, a sportol6 becenevére utalva, mely 2023-
as fiskalis évet megkozelitdleg 6,6 milliard dollaros ertékkel zéarta a Nike éves

beszamoloja alapjan.

13



4.1

4 Anyag es modszer

A szakdolgozatom elkészitesehez primer és szekunder kvalitativ fokuszcsoportos
interjukat készitettem kilon egyéni és csapat sportolokkal. A két fokuszcsoporthoz
teljesen ugyanazt a jegyzOkonyvet hasznaltam, véleményem szerint igy lehet a két réteg
kozotti kulonbségeket és hasonlosagokat legjobban megallapitani. A két fokuszcsoporton
Kivil ket mélyinterjat is készitettem. Egyet egy sportmarketinges szakemberrel, aki az
elmalt harminc évben marketinggel és az elmalt hasz évben Kifejezetten
sportmarketinggel foglalkozik, ezen beliil szakértdje az amerikai major sportdgaknak.
Egyet pedig egy vilagszerte népszeri sportruhdzati brand magyarorszagi marketing
igazgatojaval, akinek mindennapos ralatasa van a sportolokkal vald egyiittmiikodésre,
kivéalasztasi elvekre. Igy kutatasi kérdésemet és témamat minden oldalrél tudtam

vizsgalni, ez altal teljeskorii képet kapni a valosagrol.

A fokuszcsoportos interju definialasa

A fokuszcsoportos interju egy olyan kvalitativ kutatasi modszer, amelyben egy kisebb
csoportot - altalaban 6-10 f6t - hivnak Ossze, hogy egy elére meghatarozott témaval
kapcsolatban fejtsék ki a véleményiiket egy beszélgetés kdzben. Az interjukon torténd
beszélgetéseket egy moderator vezeti, aki iranyitja a, parbeszédeket és igyekszik olyan
kérdéseket feltenni, olyan dolgokat érinteni, amik segitik a f6 témahoz val6 kapcsolodast.
A résztvevok kivalasztasa altalaban olyan szempontok alapjan torténik, amelyek
relevansak a kutatasi cél szempontjabdl, olyan embereket szoktak hivni, akik beleillenek
az elére meghatarozott csoportba tobb szempontbol is, mint példaul kor, végzettség,
munkahely, lakohely. A fdékuszcsoportokrél altaldban kép és/vagy hangfelvételt is
szoktak késziteni a moderatorok, szimplan annak érdekében, hogy késébb konnyebb
legyen az adatok feldolgozasa. Fontos kialakitani egy biztonsagos helyet és Iégkdrt, hogy
a fokuszcsoport résztvevoi el tudjdk engedni magukat, dszinte véleményekkel tudjak
szolgalni a kutatast. A fokuszcsoportos interjuknak harom altipusa van:

- strukturalt, ahol elére meghatarozott kérdéseket tesz fel a moderator és Kifejezetten

arra var valaszt, nem hagyja a résztvevoket tilsagosan eltérni a tématol
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4.2

- félig strukturdlt, ahol a moderator szintén az elére meghatarozott témaval
kapcsolatosan kérdez, de szabadabban hagyja kibontakozni a fokuszcsoport
részvevdit, tobb teret enged véleményiik kinyilvanitasara

- szabadon foly6, ahol a moderatornak nincsenek elére meghatarozott kérdései, csak
minimalisan szél bele a beszélgetés alakulasaba, inkabb arra 6sztdnzi a fokuszcsoport
résztvevdit, hogy nyiltan nyilvanitsak ki véleményiiket.

A fokuszcsoportos interjukat gyakran hasznaljak piackutatasokban,

marketingkampanyok tervezésében, termékfejlesztésben és mas szociélis kutatasi

teruleteken is egyarant.

A mélyinterju definidlasa

A mélyinterji egy olyan kvalitativ kutatdsi modszer, amely soran a kutatd egy
résztvevével egyéni interjut folytat egy adott témaval kapcsolatban. A valaszadd
kivalasztasat alapos el6készlletek és a kutatds szempontjainak megfeleld sziirés el6zi
meg. A mélyinterju célja &ltaldban az egyén vélemenyének, tapasztalatainak és érzéseinek
mélyebb megertése, valamint a témaval kapcsolatos dsszetett gondolkodasuk feltarasa.
Egy mélyinterju altalaban 30 perctdl akar masfél oran at is tarthat, ez fligg az alapossagtol
és a téma mélységétol. Rendszerint készitenek hang, illetve videofelvetelt az interjardl,
hogy késdbb egyszeribben menjen az adatfeldolgozas. Helyszinként szoktak semleges
helyszint is valasztani, de elGszeretettel hasznaljak az interja alany altal javasolt helyet és
kortlményeket, hogy ez &ltal még komfortosabban, biztonsdgosabban érezze magat a
beszélgetés kozben, igy kozelebb lehet keriilni az szinte véleményéhez is. Az interjit
vezetd moderator altaldban nyitott kérdéseket tesz fel, hogy lehetéveé tegye a résztvevo
szamara, hogy szabadon kifejthesse gondolatait és érzéseit.

A mélyinterjuk a fékuszcsoportokhoz hasonl6an lehetnek strukturaltak, fél-strukturaltak
vagy szabadon folyoak, attél fliggéen, hogy mennyire van elére meghatarozva a kutatasi
terv és a kérdéssor. Ez a modszer lehetdvé teszi a résztvevok egyéni tapasztalatainak és
perspektivainak mélyebb megértését, és segithet az érzékeny vagy osszetett témak
feltardsdban. Mélyinterji soran a névébdl adoddan is az interji alany motivaciojat
gondolkod4s modjat, véleményét és attitidjét is sokkal részletesebben mélyebben

vizsgaljak.
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4.4

A fokuszcsoportok

A két fokuszcsoportos megkérdezésem soran két kiilonbozd csoportot igyekeztem
Osszeallitani, igy segitve a kutatast egyéni és csapat sportolok kozott. Ez altal lathato
kilonbségeket és eltéreseket vartam, hogy miben kiilonbozik egymastol egy egyéni és
egy csapatsportold tapasztalata, valamint meglatasa a reklamértékiikkel kapcsolatosan.
Mindkét fokuszcsoporttal ugyanazzal az eldre elkészitett forgatokonnyvel és kérdésekkel
dolgoztam, hiszen pont a két csoport kdzotti kilonbségek éerdekeltek a legjobban, de
engedtem Oket kibontakozni, igy félig strukturalt fokuszcsoportokkal dolgoztam. Az els6
fokuszcsoportban hat 19-28 év kozotti profi egyéni sportoldval beszélgettem, mig a
masodikban hét 23-30 év kozotti profi csapat sportoldval. A beszélgetések bevezetd
részében, megismerkedtem a résztvevokkel és par alapvetd informaciot kértem toliik sajat
magukrdl, sportkarrieriikkel kapcsolatosan, hogy konnyebb legyen elhelyezni,
kategorizalni 6ket. Az els6 részben a témahoz szorosan kapcsolodo altalanos fogalmakrol
¢és kérdeztem Oket, majd egy asszociacios feladatot is készitettem veliik ravezetés képpen,
ahol a gyakran el6forduld szavakrdl beugrd elsé benyomas, elsé gondolat érdekelt. A
kozéps6é blokkban kiilon a korabbi és az esetleges jovObeli megkereséseikrol,
egyiittmikodéseikrél, szponzoraciokrél ezek koriilményeirdl ¢€s kivaltd okairdl
kérdeztem Oket. Végiil a fokuszcsoportos megkérdezések utolsd fazisaként a palyan
Kivuli életik, a példamutatas, a kozossegi media jelenlétik és ezek jelentésége volt a

téma, ami koré irnyitottam a beszélgetéseket.

A mélyinterjuk

A mélyinterjuk készitésénél a f6 célom az volt, hogy a kutatdsom témajat, az Osszes
szerepld szemszogébdl vizsgalhassam. A fokuszcsoportos megkérdezéseim sordn
megtapasztalhattam és betekintést nyerhettem a sportol6k oldaléba, igy kizarasos alapon
a sportolokat tdimogatd markdk allaspontjdra, valamint az egész folyamatot kiviilrdl
szemléld, mégis relevans hozzaértéssel bird sportmarketingesek nézete érdekelt.

A fokuszcesoportoktol eltérden itt nem tudtam ugyanazzal az eldre elkészitett kérdéssorral
és forgatokdnnyvel dolgozni mindkét interjum soréan.

Az els6 mélyinterjiban egy vilagszerte hatalmas népszertiségnek 6rvendd sportruhazati

brand magyarorszagi marketing igazgatdjaval volt szerencsém beszélgetni. A bevezetd
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részben bemutatkoztunk egymasnak, és az olyan alapvetd informéciokra kérdeztem ra,
mint példaul a brandnél beto6ltott pozicidja, ideje, munkakore. A beszélgetés bevezetd
részében az egylittmiikddések és tdmogatdsok lényegére és fontossdgara igyekeztem
fektetni a hangsulyt, hogy képet kapjak a markék oldalarol is arrol, hogy nekik miért
fontos egy egylittmiikddés. A kozEépsd szegmensben a kivalasztasi elviikre kérdeztem ra,
hogy mi alapjan tartanak 6k alkalmasnak valakit az esetleges k6z6s munkara, a marka 0j
arcanak. Az utols6 blokkban a téma a mar meglévé egyiittmiikodések folyamata volt, a
mindennapi teendok ezzel kapcsolatban.

A masodik mélyinterji soran egy olyan sportmarketingszakértével beszélgettem, aki
kordbban 20 éven keresztil sportmarketinggel foglalkozott, és kifejezett szakértGje a
major amerikai sportagaknak, igy kimagaslo rélatasa van a sport és az uzlet
kapcsolodasara, hiszen ez a tengerenttlon torténik meg a legjobban. A beszélgetés
bevezetd részében bemutatkoztunk, megtudtam az elhelyezéshez sziikséges alapvetd
informaciokat. Az els6 {0 témaja a beszélgetésnek a sportmarketing dgazatra épiilt, innen
tértunk at a markak szemszogére, az egyéni sportolok szemszdgére, és a csapatsportolok
szemszogére. A célom a beszélgetéssel egy kiils6é szemlél6 véleménye, - aki raadasul
hozzéaértd, és a témaban relevans valaszokat tud adni — és a folyamatra valo ralatasanak

megismerése volt, ez a beszélgetés pedig remekdl teljesitette ezt.
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5 Eredmeények és értékelésuk

Fokuszcsoportos interju — jegyzokonyv — egyéni sportolok

Adatlap Moderéator neve: Bognar Nandor
Megkérdezés ideje: 2024. 01. 22.
Megkérdezés helye: Budapest

Bevezetés Vélaszadok: profi egyéni sportoldk

Résztvevok: 6 6
Korosztaly: 19-28 év
Sportagak: versenytanc, orszaguti kerékpar,
atléta, sportlovo, tsz6, sulyemeld
Eredmények: Magyar

Bajnok, ifjusagi

olimpikon, valogatott

Altalanos fogalmak és informaciok tisztazasa

Mit gondolnak mi az a reklamérték? Mi
befolyasolja ezt?

Egy sportolo reklampiacon valo értékét
mutatja, az eredményességtdl, megitéléstol is

fugghet.

Ki szabja meg?

A kozvélemény, brandek.

Mi a sportmarketing? Mi a jelentdsége a
sport vilagaban?

A sportfogyasztok vagyat figyeld ¢és
kielégiteni igyekvd szakteriilet. A legtobb
izleti lehetdséget kiaknazza sportaganként.
Mit gondolnak a sport és az Uzlet
kapcsolatarol?

Osszefonddott, egymastdl fliiggenek, pozitiv

hatas elérése a cél, profitalnak egymashdl.
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Mi az a szurkol6i motivacio?
Az a kivaltdo ok, motivald hatas, ami egy
szurkolot a téve elé (ltet, vagy egy

eseményre elmegy miatta.

Asszociacio kapcsolodo fogalmakkal

A kovetkezd részben fogalmakat, szavakat
fogok mondani, és arra kérem Onoket, hogy
az elso dolgot, ami az adott szordl fogalomrol
esziikbe jut irjak le, majd kérbe megyiink és
mindenki olvassa fel.

Szurkolé: sport, aréna, témeg

Sportesemeny: szurkolo, olimpia, siker
Reklam: televizid, feltiing, szlinet
Egylittmiikodés: eldny, szponzoracid
Sportszer: bicikli, dressz, ruha, cipd

Fair Play: emberség, egyenesseg, tisztelet
Megjelenés: els6é benyomas, megitélés, érték
Marka épités: tudatossag, fokozatossag, siker
Sportmédia: interju, riporter, televizid
Hirérték: botrany, szenzacio, siker, gy6zelem
Dopping: csalas, botrany, sportszeriitlen

Sportfogadas: eltiltas, reklam, pénz, biintetés

Megkeresések, egyiittmiikodések korabbi

tapasztalatai

Korabban milyen megkereséseik,
egyiittmiikodéseik voltak? (profil, idotartam,
feltételek)

wellness szélloda: 2x7 nap felkészulés,

cserébe videdsorozat, napi bejelentkezések

varroda: ruhdk a fellépésekre, cserébe

modellt allni havi rendszerességgel
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taplalékkiegészitd marka: felévi
vitamincsomag, cserébe posztok a k6zosségi

médidban

ételkiszallitd cég: hétkdznapi ebéd ellatas,
cserébe feltlintetni a nyilatkozé ruhakon, heti

3 kdzdsségi média megjelenés

auté marka: felmatricazott auto, kiemelked6
valogatott szereplésért
éves levasarolhato

sportruhazati maérka:

keret, cserébe ezekben vald nyilvanos

megjelenés

Jovobeli megkeresések, egyiittmiikodések

elérése

Milyen szponzoraciora tartanak igényt a
jovoében?

Barmi, ami segiti a mindennapokat.

Nem lat esélyt ra, népszerlitlen a sportaga,
nem figyelnek fel ra.

Nincs szuksége ra.

Mit kéne tenni ezért?

Kiemelkedd sportteljesitmény.

Palyan kivili élet, peldamutatas

A megitélésiiket hogyan befolyédsolja a
palyan kivili életiik?

Mindennél fontosabb az elsé benyomas,
hiszen az alapjan konyvelik el. Nagyban
befolyasolja.

Vesztek részt nyilvanos eseményeken,
hivatalosan?

AKkit hivnak az igen.
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Egy sportolonak, hogy kell a sportpalyan
kivil viselkedni?
Egy sportolonak mindig példat kell mutatni

az élet minden teriletén.

Véltoztatnanak  barmit a  jelenlegi
maganéletetiikben annak érdekében, hogy
valtozzon a megitélésik?

Nem, igyekeztek eddig is mindenben az élen

jarni, ezt tartani szeretnék.

Ko6z6ssegi média jelenlét

Melyik social media fellleteken vannak
jelen? Milyen kovetd szamokkal
rendelkeznek?

Jellemzden Instagram 5-11 ezer

kovetdszammal, vagy személyes profillal.

Foglalkoznak ezeken a fellleteken a
rendszeres jelenléttel?

A tdbbseg igen.

Szamukra mennyire fontos az online
jelenlét?

Ha egyiittmikodéshez lenne kotve az
aktivitas tobbet foglalkoznanak ezekkel?

Ha valami elény szadrmazik beldle

foglalkoznanak vele rendszeresebben.

Lezaras

Megkdszonni a részvételt, a segitséget az 1d6

és energia aldozatot.

Az els6 fokuszcsoportos megkérdezést profi egyéni sportolokkal ejtettem meg, a veliik

folytatott beszélgetés jegyzokonyvét €s valaszaik vazlatat a fentebb lehet latni. Elso

korben a kutatdsom alapfogalmait tisztaztam veliik, melyek nem mindenki szdméra voltak
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ismertek, de a tobbség azért korul tudta irni a reklamérték a sportmarketing és a szurkoléi
motivacié fogalmat. A sport és az Uzlet kapcsolata megosztd volt a csoporton beliil, volt,
aki ellenezte kifejezetten hatranyosnak talalta, de a tobbség szerint tobb lehetdség van
ebbdl profitalni mintsem hatranyba keriilni. Az asszociacios feladatnal foként pozitiv
impulzusokat és reakciokat kaptam a téméaban gyakran el6forduld szavakra, egy két
kivétellel. Ebbdl azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy az egyéni sportolok alapvetden
pozitivan allnak magahoz a sporthoz, és a szponzoracidékhoz, nem volt benniik ellenszenv
negativitds ezekkel kapcsolatban. Amikor az eddigi szponzorécidikrol és
egytiittmikodéseikrol kérdeztem dOket, teljesen eltérd valaszokat kaptam. A fokuszcsoport
két részre szakadt, olyanokra, akiknek volt mar korabban sajat tapasztalatuk, illetve akik
soha, vagy csak egyszer kerestek meg szponzoracioval kapcsolatban. A két csoportrol
elmondhatd még, hogy azok, akik korébban részt vettek vagy jelenleg is részt vesznek
barmilyen egylittmikodésben, sokkal eredményesebben szerepeltek  eddigi
sportkarrierjiilk soran. A jovébeli megkeresések kapcsan mindenki nyitott volt az 1j
lehetdségekre, nem zarkoztak el ettdl, ugyanakkor a csoport két tagja is megemlitette,
hogy az 6 sportaguk a kevésbé népszertiek kdzé tartozik, ez altal gondoljak, hogy sokkal
kisebb lehetdségiik van arra, hogy barmilyen szponzor felfigyeljen rajuk, és ezzel
kiérdemeljenek akarmilyen tamogatast. A csoport tdbbi tagja ennek ellenére egyetértett
abban, hogy ha valaki eredményes a sportagaban, és ez altal tiinik ki a mezénybdl, elébb
utobb felfigyelnek ra. A palyan kiviili életiik amikor felmeriilt egyértelmiivé valt
szamomra, hogy a sport, pldne az élsport mennyi mindenre megtanitja ez embert.
Mindenki egyOntetiien leszogezte, hogy az ¢élet minden teriiletén alazatosnak kell
maradni, akkor is, ha esetleg minden Gsszejon egy adott versenyidészakban, hiszen az
eredmeények magukért beszélnek. Megitélésiik kapcsan kiemelték az elsé benyomas és a
megjelenés fontossagat, hiszen a kozvélemény mind embereket nem ismerik dket, csak
azokbol a pillanatokbol tudnak roluk egy képet alkotni, amikor latjak oket versenyeken,
vagy a televizion keresztil. az is kidertlt, hogy aki olyan statuszt ért el eddigi karrierje
soran, hogy meghivjak nyilvanos eseményekre, megnyitokra, galakra, azok rendszerint
élnek is a lehetéséggel, ellatogatnak azokra. TObben foglalkoznak gyerekekkel,
jotékonykodnak amikor van erre lehetdségiik, visszaadnak a k6zosségnek. Elmondasuk
szerint példamutatd életet igyekeznek élni, igy nem tartjak sziikségesnek a valtoztatast
azert, hogy megitélésiik valtozzon. A kdzdsségi médiaban személyes profillal mindenki
jelen van Facebookon, Instagramon a csoport kétharmada 5-11 ezres kovetd bazissal, de

professzionalisan nem foglalkoznak ezekkel az oldalakkal, csak par poszt erejéeig, ami
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kotelezd, viszont fektetnének bele tobb energiat, ha erre igényt latnanak, vagy

szponzoraciokhoz lenne kotve.

Osszegezve a tapasztaltakat és a benyomasaimat az egyéni sportoldk, a sportmarketing

tertiletén kevésbé tajokozottak, nem mondhato el mindenkirdl, hogy tudatosan épitik sajat

markajukat, az konnyebb eladhat6sag

érdekében.

Ugyanakkor nyitottak az

egytuttmiikodésekre, megkeresésekre hiszen latjak, hogy ezekbdl elényokhoz juttatnak.

Szponzorai azoknak vannak, akik kiemelkedd eredményeket érnek el konzisztensen a

sportagukban.

Fokuszcsoportos interju — jegyzokonyv — csapat sportolok

Adatlap Moderator neve: Bognar Nandor
Megkérdezés ideje: 2024. 01. 29.
Megkérdezés helye: Budapest

Bevezetes Vélaszadok: profi csapat sportolok

Résztvevik: 7 {6

Korosztaly: 23-30 év

Sportagak: labdarigd, 2x kézilabdazo,
vizilabdazd, kosarlabdazo, jégkorongozo,
roplabdazo

Eredmények: Magyar Bajnok, ifjusagi
olimpikon, vélogatott, els6 osztalyban

szerepel, korosztalyos valogatott

Altalanos fogalmak és informaciok tisztazéasa

Mit gondolnak mi az a reklamérték? Mi
befolyasolja ezt? Ki szabja meg?

Egy sportol6 becsult értékét jelenti, melyek
0sszeadodnak a teljesitményébdl,
megnyilvanulasaibol, kiillemébdl és rengeteg
faktorbol még, egy ember ¢€letében alapvetd

cél, hogy jo véleménnyel legyenek réla.

Mi a sportmarketing? Mi a jelentdsége a

sport vilagaban?
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A sportfogyasztok igényeit felmérd, és ezek
kielégitését tervezd megvaldsitd szakag,
célszeri, ha  kiilon  marketingesek

foglalkoznak ezzel egy klubnal példaul.

Mit gondolnak a sport és az (zlet
kapcsolatarol?

Szamos eldnye van, a sportagaknak nagyobb
tér nyilik a fejlédésre, akkor eldnyds, ha a
jatékosok 1is profitdlnak beldle, nincsenek

kizsdkmanyolva.

Mi az a szurkol6i motivacié?
Senki nem sziiletik szurkolénak valami kiilso
hatds miatt azza lesz az ember, ezt a hatast

nevezik annak.

Asszociécio kapcsolddo fogalmakkal

A kovetkezd részben fogalmakat, szavakat
fogok mondani, és arra kérem Onoket, hogy
az elsd dolgot, ami az adott szorol fogalomrol
esziikbe jut irjak le, majd kérbe megyiink és
mindenki olvassa fel.

Szurkold: dob, esemény, jatékos

Sport esemény: meccs, gybzelem, olimpia
Reklam: felt(ing, televizid, sziinet, termék
Egyiittmiikodés:  kolcsondsség,  eldny,
tdmogatas

Sportszer:  cipd, labda, sipcsontvédo,
korcsolya,

Fair  Play:  szellemiség,  emberség,
sportszertiség

Megjelenés: 6ltozet, haj, kinézet, divat
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Markaépités:  tudatossag,  népszeriiség
szponzoracio

Sportmédia: interju, sporthirek,
sajtétajékoztatd

Hirérték:  siker,  eredmény, botrany,
atigazolas

Dopping: eltiltas, csalas, sportszeriitlenség

Sportfogadas: reklam, szerencsejaték, ujsag

Megkeresések,

tapasztalatai

egylittmiikodések korabbi

Korébban milyen megkereséseik,
egyiittmiikodéseik voltak? (profil, idotartam,
feltételek)

sportital marka: havi adagok, cserébe heti két
kdzosségi média megjelenés

rehabilitacios  eszkdéz marka: allando
kedvezmény a draga termékekre, cserébe
alkalmanként posztok

sportruhdzati  marka:  negyedévenkénti
levdsarolhatd keret, cserébe ezekben a
termékekben kellet mérkdzésen, edzésen
szerepelni, valamint heti egy kozdssegi
média megjelenést biztositani

autoszalon: kedvezd konstrukcidval lizingel
autot, cserébe névvel reklammal van az autd
matricdzva

taplalékkiegészitd marka: sajat
kuponkddjaval rendelt  rendelésekbdl
részesedést kap, cserébe heti kozossegi
média megjelenés

automarka: felmatricazott auto két éve
sporttaplalkozési tanacsad6: étrendet ir
személyre szabottan, cserébe referenciaként

hasznaljak a nevét
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sportruhazati marka: 5 éve éves levasarolhatd

keret az egész csaladnak, évenkénti

juttatasok, cserébe kizardlagos szponzor és
heti k6z0sségi média megjelenés

sportszer marka: sok védofelszerelés kell a
sportaghoz, innen kapja ezeket félévente egy
garnitirat, cserébe ebben kell mérkdzésen
valamint heti média

lenni, kdzosségi

megjelenés

Jovobeli megkeresések, egylittmikodések

elérése

Milyen szponzoraciora tartanak igenyt a
jovoben?
Béarmi, ami jobb teljesitményt hoz ki beldle.

Barmi, ami anyagi javakkal is jar.

Mit kéne tenni ezért?

Kiugré sportteljesitmény, kozéleti
szerepvallalas, jétékonykodas. Egy
sportolénak az élet minden terlletén

jeleskednie kell.

Palyan kivdli élet, példamutatas

A megitélésiiket hogyan befolyasolja a
palyan kivili életlik?
Jelentdsen tudja befolyasolni, jO €s rossz

irdnyba is, torekedni kell a példamutatésra

Vesznek részt nyilvanos eseményeken,
hivatalosan?
A tobbség igen, meghivasos. galakon,

rendezvényeken dijataddkon, premiereken.

Egy sportolonak, hogy kell a sportpéalyan
kivul viselkedni?

Az élet minden terlletén példat kell mutatni.
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Gyerekeknek tartanak edzést,

neveldegyesiiletiikhoz visszatérnek,
jétékonykodnak alapitvanyoknak
szervezeteknek.

Véltoztatnanak ~ barmit a  jelenlegi
maganéletetiikben annak érdekében, hogy
valtozzon a megitélésik?

Azon vannak, hogy ne Kkelljen, jelenleg

példat mutatnak.

Ko6zosségi média jelenlét

Melyik social meédia fellleteken vannak
jelen? Milyen kovetd szamokkal
rendelkeznek?

A tObbség aktiv 12-50 ezer kovetdvel

instagramon.

Foglalkoznak ezeken a fellleteken a
rendszeres jelenléttel?
A tobbség igen, van, aki csak személyes

profillal van jelen.

Szamukra mennyire fontos az online
jelenlét?
Nagy lehetdség van benne, Odafigyelnek ra,

ez is az brandjuket épiti.

Ha egyiittmiikodéshez lenne kotve az
aktivitas tobbet foglalkoznanak ezekkel?

Egyértelmiien.

Lezéaras

Megkoszonni a részvételt, a segitséget az ido

és energia aldozatot.
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A masodik fokuszcsoportom tagja hét darab profi csapat sportol6 volt, a veliik folytatott
beszélgetés forgatokonyvét és jegyzeteit a fentebb lehet megtekinteni. A megismerkedést
¢és a bemutatkozast kovetden ra is tértiink a témahoz kapcsolodd alapveté fogalmak
tisztdzasara és Aattekintésére. Varatlanul ért az, hogy szdmukra ismert fogalmakrol
beszéltem, és ezekrdl kérdeztem Oket. Egyt6l egyig tisztaban voltak azzal, hogy a
reklamérték egy megfoghatatlan, tobb 0Osszetevds fogalom, amit célszerli minél
magasabbra vinni, ez pedig nagy réeszt rajtuk mualik, az eredményeiken, a szurkolokkal
val6 viselkedésukon, kapcsolatukon, a megjelenésiikon. Azt is elmondték, hogy ez
mindenki szemében mas és mas: van szurkolo, aki valakivel jobban tud azonosulni,
ezaltal az 6 szemében nagyobb értékkel bir. A sport és az {lizlet kapcsolatat
gylimolcs6zonek gondoltak, egészen addig a hatarig amig 6k, mint sportolok az érdekeik
nem seriilnek. A sportmarketingrél is hallottak mar, koriil tudtak irni, tobbeknek kiilon
menedzsmentje van, akik ezzel foglalkoznak, hogy nekik ne kelljen. A szurkoldi
motivacié ugyanakkor megtévesztette 6ket, ezt a fogalmat egyikiik sem ismerte, végiil ezt
is tisztaztuk. Az asszociacids feladatnal mindenki a sajat sportdgahoz kapcsolédoan
csatlakozott a fogalmakhoz, ami teljesen érthetd, hiszen évek 6ta ebben élnek. A negativ
dolgokat, mint a dopping, és csalas egyértelmiien elitélték, és ami még nagyon érdekes
volt, hogy a markaépités fogalomnal tobben kitértek a tudatossagra is. A korabbi
szponzoracidikra terelve a szot, elképesztd részletes és hosszu listaja volt a csoport dontd
tobbségének. Itt is elmondhatd, hogy megkulénboztetni az alapjan tudtam a sok
szponzoracioval és a kevés szponzoracioval rendelkez6 csapatsportolot, hogy mennyire
eredményes, mennyire van a reflektorfényben, mennyire ismert. A csoport tagja kozil
tobben valogathatnak is, menedzsmentjik kezeli. a megkereséseket. A sportital markatol
elkezdve, auté marka, sport ruhazati brand, taplalékkiegészité marka, a felsorolas szinte
végtelen volt. Jellemzden ezekért a tamogatok, kozosségi média megjelenést kértek, vagy
valamilyen feltiintetést a sportold6 megjelenésén, mint a ruhan vagy auton egy matrica.
Volt olyan tagja is a csoportnak, aki kifejezetten részesedést és éves bonuszt kapott az
altala behozott eladasokbol. A jovobeli megkeresésekre a csoport minden tagja nyitott,
lenne, mindenki az egyedi igényeihez mérten: van, aki étrendet, van, aki autét, van, aki
ruhazatot szeretne. Véleményiik szerint ez egy 6sszetett kép a sporteredmények nagyon
fontosak, de ezt kiegésziti a megjelenés, a kdzéleti szerepvallalas is, ezek segithetnek a
tobb tdmogatd bevonzasdban. Ezen a ponton fliztem 4t a beszélgetést a palyan kiviili
¢letiikre, ahol egyontetiien nyilatkoztak arr6l, hogy mennyire fontos az, hogy egy

sportolora felnézzenek, és az értéket lassak benne a sportpalyan kival is. A legtébben
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foglalkoznak gyerekekkel jelenlegi klubjukban, igyekeznek a sportolast népszeriisiteni.
A koOzosségi médiat a jelen kor nagy Ilehetéségének tartjak, sokkal konnyebb
népszerliséget elérni, mint bArmikor kordbban, ezért tudatosan foglalkoznak vele vagy 0k,
vagy menedzsmentjik. Instagramon 12-50 ezer kovet6vel rendelkezik majdnem
mindenki, aktivak a feliileten. Egylittmiikdések igy is sokat szerepelnek az oldalaikon,
és mivel igy a legkdnnyebb nekik visszaadni a tAmogatoknak drommel fektetnénk a
jov6ben is ebbe energiat.

Osszességében egy kivalé képet kaptam a csapat sportolok szemszogérdl, gondolkodas
modjardl. A témakban otthonosan mozogtak, megfeleld alaptudasuk volt, annak ellenére,
hogy van, aki teljesen rabizza ezeket menedzsmentjére. Rengeteg szponzorral
rendelkeznek az élet minden teriiletén, sét extra juttatasokat is kapnak. Tapasztalataik
alapjan, reklamértékiik nem kizarélag a sportteljesitményiikbol addédik, egy sokkal

komplexebb egészet kell szolgaltatni a kozvéleménynek, ez altal valhatnak vonzdbba.

A fokuszcsoportok dsszevetése

A két fokuszcsoportom tekintetében a fo szempont az egyértelmii elkiilonithetés volt,
hogy kulon egyéni és kilon csapat sportolok tapasztalatit vizsgalhassam. A két
fokuszcsoport kozotti darabszam é€s korkiilonbség nem volt szamottevd, mintsem a kapott
eredmények. Vilagosan Kkiderult, hogy a csapatsportolok jartasabbak a sportmarketing
témakaorében, kozullk tébbnek sajat menedzsmentje foglalkozik ezzel a szakterulettel. A
csapatsportolok elmondéasuk szerint sokkal nagyobb figyelmet forditanak a
reklamértékik alakitasara, ez altal tébb tdmogatoval es szponzorral is tudnak egyiitt
dolgozni, akik rendszerint jobb lehetdségeket is kinalnak nekik. Az egyéni sportolok
altalanossagban kisebb kovetdszammal is rendelkeznek a k6z6sségi médiaban, erre sem
forditanak akkora figyelmet, mint azok, akik csapatsportagakban jeleskednek. Szamomra
az is nyilvanval6va valt, hogy a sportagaknak is egyedi értéke van, az egyéni sportolok
koziil a kevésbé népszerlibb sportagban, de abban eredményes sportolonak sokkal
nehezebb dolga van kitlinni a tomegbdl, mintha ezt egy népszerti sportagbol tenné. A két
fokuszcsoport allaspontja az idedlis sportold képérdl megegyezett, fontosnak tartottdk a
példamutatést, és az élen jarast az élet minden tertletén. Véleményem szerint, a két
fokuszcsoport dsszevetése azt igazolja, hogy nem minden sportold indul egyenld eséllyel

a sportagabdl fakaddan, de tudatos karrierépitéssel ezt a kiilénbséget lehet balanszirozni.
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Megkérdezésembdl fakaddan konnyen visszavezethetd, hogy mindennek a kulcs az
eredményesség hiszen, ha elészor valaki eredményeivel kiemelkedik a sportaga
mezényeébdl felfigyelnek ra, ha felfigyelnek rd népszerii lesz, itt kapcsolodik be az
egyenletbe a példamutatas sporton kivil is, megjelenés, maganélet, ha ezek is rendben
vannak még egy szintet lehet 1€pni ilyenkor érkeznek az elsé szponzordcios
megkeresesek. Mindkét csoport sportoldinak ezt el lehet érni, csak van, akinek hosszabb

van, akinek rovidebb Gton.

Mélyinterju - jegyzokonyv — egy sportruhazati marka magyarorszagi
marketingigazgatojaval

Adatlap Moderator neve: Bognar Nandor
Megkérdezés ideje: 2024. 02. 04.
Megkérdezés helye: Budapest

Bevezetés Bemutatkozas, téma ismertetése

Interjualany: a magyarorszagi marketing
igazgatdja a vilag egyik legnagyobb
sportruhazat markajanak, hazankban is
tobb egyéni és csapatsportolét s

tamogatnak.

Egyiittmiikodések, tamogatasok lényege és | Miért érdeke egy sportruhazati markanak
fontossaga tamogatni egy sportolot?

Hogy téril ez meg nektek, milyen
elényhoz juttok ezzel?

Mit tudtok adni egy sportolonak mivel 6

elégedett lesz, elonyhoz juthat?

Sportruhdzati markadk szamara egy
sportold tdmogatasa szamos eldénnyel
jarhat:

Markaismertség novelése: Amikor egy
ismert sportold viseli a markat, az

novelheti  annak  ismertségét  és
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elismertségét a kozonség korében. A
sportold viselése egyfajta hitelesitést
jelenthet szdmunkra, ami vonzova teszi a

markat.

Célcsoport elérése: A sportoldk altaldban
sajat  célkdozonseéggel  rendelkeznek.
Példaul egy futballista vagy kosarlabdazé
rajongéOtabora jelentOsen eltérhet, és a
markanak lehet6sége van elérni ezeket a
kiilonb6z0 csoportokat azaltal, hogy

kiilonboz6 profila sportoldkat tamogat.

Szponzoraciés  megallapodasok: A
sportolok gyakran megjelennek
kiilonb6z6 eseményeken, interjukban,
reklamokban és szponzoralt posztokban,
ami lehetéséget nyujt nekiink, hogy
exkluziv.  megjelenési  lehetdségeket

kapjunk kiilonb6z6 csatorndkon.

Kapcsolatépités az ipardgban: Egy
sikeres sportoléval vald partnerseg
lehetéséget ad a szamunkra is a
kapcsolatépitésre mas iparagi
szereplokkel és szervezetekkel, példaul
méas szponzorokkal, sportcsapatokkal

vagy szovetségekkel.

Osszességében egy sportruhazati marka
szamara egy sportolé tdmogatasa
lehetdséget jelent a markaismertség

novelésére, Uj célkdzonségek elérésére,
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termékfejlesztésre  és az  iparagi

kapcsolatok erdsitésére.

Egy sportold szaméara minden eldnynek
szamit, ami egy terhet levesz a vallardl,
mi pont ezt tessziik, az Oltozkddési
problémait javarészt megoldjuk, nem

mellesleg a teljesitményét is noveljik.

Kivéalasztés elve

Milyen tényezdOk alapjan esik a valasztas
egy adott sportoléra, akit megkerestek?
Ki donti el, hogy ki johet szdba
egyaltalan?

Vannak konkrét lefektetett szabalyok,
amiknek meg kell felelni, vagy ez
rugalmas és adott  sportolonként

valtozhat?

Semmilyen komoly szempontrendszerre
nem kell gondolni, hiszen emberekrdl
beszéliink. Keét sportold teljesen eltérd
okokbol is lehet kiilonleges és izgalmas
szamunkra, ami alapjan el tudjuk
képzelni a k6z6s munkat.

A legfontosabb szempont egyértelmiien
az eredményesség, ez utan kovetkezik
minden. Az alapvetd megitélés is nagyon
fontos a szamunkra, egy botranyairol
hires sportoldval el sem tudnank képzelni
a kozos munkat. Szoba johet még a
sportold kovetd tdbora, kiket tud 6
megszolitani, kiket tudunk ez altal mi
bevonzani. Figyelembe vesszik azt is,

hogy a sportolé sportaga itthon milyen
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népszertiségnek Orvend, valamint a mi
profilunkba bele esik-e, sakk tablat
példaul nem gyartunk... Ez egy eléggé
Osszetett dolog, a marketinges csapattal,
akikkel ezeket a dontéseket meghozzuk,
ezt egy tortaként szoktuk elképzelni,
hogy az egész Osszképbe, egy sortold
reklamértékébe, kiilonboz6  faktorok
hany-hany szeletet adnak. Azeért is
Osszetett ez, mert egyénenként valtoznak
a tényezok is nem csak az aranyok.
Példaul van, akinél szoba johet a csalad
is, van esetleg két gyereke és ez pozitivan
hat az  Osszképre. Van fiatal
szponzoraltunk is, akinek viszont ez a
csaladi vonal életkorabol adédoan nem ad
hozza meég az 6sszképhez, viszont neki a
fiatalsagat, pimaszsagat tudjuk ide

emliteni.

Mennyire terveztek eldre sportolokkal?
Megvannak esetleg azok a ma még
fiatalok, akik a jovében szoba johetnek,

vagy ennyire nem terveztek elére?

Egy sportold élete egyik pillanatrél a
masikra megvaltozhat egy sérilés, kiugrd
teljesitmény mindkét irdnyba rovid idén
belil tud valtoztatni a statuszan ezért
legtdbbszor 1-2 éves szerzddéseket
szoktunk kotni, hogy mindkét fél
kényelmesen érezze magat benne, hiszen

igy arra is megvan az esély, hogy
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noveljiik a tdmogatast, ha erre lehetdséget
latunk, valamint az is, hogy elvaljanak az
atjaink.

Ez egy érdekes kérdés, az utobbi idében
mi is foglalkoztunk ezzel, de mivel
tényleg pillanatok alatt valtozhat barmi
egy sportolonal, plane gyerekkorban,
ezért nem tartjuk még annyira fontosnak,
hogy felvegyik barkivel a kapcsolatot.
Persze figyelemmel kovetjik t6bb
fiatalnak is a pélyafutasat, de konkrét
megkeresest ritkdn tesziink utanpotlas

sportolokkal.

Jelenleg  hany  folyamatban  [évd
egylittmiikodésetek van sportolokkal?
Milyen profili sportolok O6k? (sportag,

nem, Kkor)

Pontosan nem tudom megmondani,
nagyjabol 20 és 30 kdzé tenném. Nagy a
szoras, teljesen vegyesen vannak lanyok
és fiuk korulbelll 80%-uk csapatsportold,
kozottik — kézilabdazok, labdarlgok,
kosarlabdazok, az egyéni sportolok
kozott atlétak, hosszutavfutok,

triatlonosok vannak.

Egyiittmiikodések folyamata

El tudnad mondani, hogy hogy zajlik egy
ilyen egyiittmiikodés, mik a mindennapi
teenddk? Miket vartok el a sportoloktdl,

ezekért 0k miben részesiilnek?
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A sportolo  képviseldin  keresztiil
megkeressik a sportol6t, és ha nyitott az
egylittmiikodésre,  konnyen  diilére
szoktunk jutni a folytatasrol. A
tdmogatasok nem sablonosak, hiszen
ahogy kordbban is mondtam minden
sportol6 maés, ezert mi is prébalunk
igazodni hozzéjuk, kovetni az igényeiket
és személyre szabott tamogatast nydjtani
nekik.

Altalanositva, a sportolok kapnak tSliink
ruhazati termékeket, amiket elvarjuk,
hogy hordjanak, ha Klubjuk, csapatuk
nem rendelkezik mashogy, valamint
socialmédia posztokat, beszamolokat
varunk el tolik ezekrol a termékekrol.
Kb. negyedévente, ha van valamilyen
rendezvény, ahol, mint  marka
megjelentnk akkor az adott rendezveny
témajahoz legjobban ill6 sportolokat
kérjuk meg, hogy velink egyitt
képviseljenek  minket ezeken a

rendezvényeken.

Mennyire konnyt veliik egyiitt dolgozni?

Nagyon konnyl ilyen szempontbdl a
munkank, szinte barati viszonyt is
apolunk egymassal. Intelligensek, értik
6k 1s, hogy akkor tud ez az egész
mikodni, ha mindkét fél elégedett,

viszont akkor nagyon jol tud.
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Mennyi beleszélasuk van nekik ezekbe a
dolgokba?

Teljes jogon beleszolhatnak, hiszen a mi
érdekiink az, hogy a teljesitményik a
leheté legjobb legyen ¢és jol érezzék

magukat ebben a helyzetben.

Mikor lehet azt kijelenteni, hogy valaki jo
valasztas volt, sikeres egylittmikodést

tudhattok magatok mogott?

Akkor lehet ezt elmondani, hogyha az
eredményei az elvarasokat koveti,
valamint, ha boldog ebben a helyzetben,
elégedett a termékeinkkel. Mi orilink,
hogy tamogathatjuk a sportoldinkat,
hiszen szamos eldnyiink szarmazik ebbdl

nekink is.

Volt Kkordbban rossz tapasztalatotok

egylittmikodések soran?

Szerencsére nem, igyeksziink
megvalogatni a hasonlo
gondolkodasmédu  és  ambiciozus
sportolokat, hiszen kozdsen dolgozni

csak igy érdemes.

Lezaras Megkdszonni a reszvételt, a segitséget az

id6 és energia aldozatot.

Az interju soran a sportruhdzati marka képviseldje részletesen kifejtette, hogy miért

érdekes egy sportold tdmogatasa és milyen eldnyodkkel jar ez szdmukra. Kiemelte, hogy
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5.5

a sportolok tamogatasa noveli a markaismertséget, lehetové teszi a célkozonség elérését,
exkluziv megjelenési lehetéségeket biztosithat és segit a kapcsolatok épitésében is az
ipardgban. Emellett beszélt arrdl is, hogy egy sportold szdmara milyen eldnyokkel jarhat
a markaval val6 egylittmiikodés, példaul megoldja az 61tozkddési problémakat és noveli
a teljesitményt.

Az interjuban tovabba arrol is sz6 esett, hogy milyen szempontok alapjan valasztanak
sportolot a markdval vald egyiittmikodésre. Fontos szempontnak tartjdk az
eredményességet, az alapvetd megitélést, a sportold kovetdtaborat, valamint, hogy a
sportold sportaga illeszkedik-e a méarka profiljahoz, de nem dolgoznak egy el6re
meghatéarozott szempontrendszer szerint, hiszen nincs két egyforma sportold, mindenki
mas szempontbol lehet érdekes és figyelemfelkeltd szamukra.

Az interjubdl kideriilt, hogy a sportruhdzati marka tobb egytittmiikddést folytat kiillonbdzo
sportolokkal, akik kozott vegyesen vannak csapatsportolok és egyéni sportolok,
korilbeltl 80/20-as aranyban. Az egyiittmiikodések sordn a sportoldk ruhazati termékeket
kapnak, amiert cserében kdzdsségi mediaposztokat, valamint beszdmolokat varnak el
toliik, illetve a marka rendezvényein vald megjelenést.

Az interjualanyom hangstlyozta, hogy konnyii egyiitt dolgozni a sportolokkal, és
fontosnak tartjak, hogy a sportolok beleszolhassanak az egyiittmiikodés részleteibe. A
sikeres egyiittmiikodést szerintiik az eredmények és a sportolo elégedettsége jelzi,

igyekeznek ezeket maximalizalni.

Mélyinterju — jegyzokonyv — sportmarketing szakértovel

Adatlap Moderéator neve: Bognar Nandor
Megkérdezés ideje: 2024. 02. 09.
Megkérdezés helye: Budapest

Bevezetes Bemutatkozas, téma ismertetése

Interjualany: sportmarketing szakértd,
szakkomentator, az amerikai major
sportagak szakértdje, kordbban 20 évig

marketingesként is dolgozott

Sportmarketing Midta  létezik ilyen szakdga a

marketingnek?
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Honnan eredeztethetd?

Mi a célja, mit szolgal?

A sportmarketing magaban foglalja mind
azokat a  tennivalokat, amelyek
szlikségesek ahhoz, hogy a sport
fogyasztok igényeit és vagyait cserék
segitségével kielégitse.

A sportmarketing mint szakma és
fogalom egy viszonylag Uj terllet, bar az
alapelvek és gyakorlatok, amelyek
alapjan miikodik, régota léteznek. Az elsd
sportesemények és versenyek szervezése
¢s promocidja valosziniileg mar az okori
olimpiai jatékok idején is létezett.
Azonban a sportmarketing kifejezésének
és a szakma modern formajanak
kialakulasa az elmult évtizedekre tehetd.
A sportmarketing mint 6nallo terilet az
1970-es években ¢és az azt kovetd
¢vtizedekben kezdett el fejlodni és
kibontakozni. Ebben az iddszakban a
sportagak kezdtek fokozott figyelmet
szentelni a pénzigyi tamogatasnak, a
népszeris€ég novelésének ¢és a piaci
poziciok megszerzésének. A
sportesemények, csapatok és versenyzok
kezdtek felismerni, hogy sziikségiik van a
tdmogatoi és szponzori kapcsolatokra
ahhoz, hogy anyagi és mas tdmogatast
kapjanak.

Az 1980-as és 1990-es években a

televizi6 és mas meédiumok terjedése
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tovabb erdsitette a  sportmarketing
jelentOségét. A sportesemények
kozvetitése és az ehhez kapcsoldédd
reklamok, szponzoracios lehetdségek 1)
forrasokat teremtettek a sportok szdmara
a bevételgeneralasra és a népszerliség
novelésére.

Az internet és a digitalis média térnyerése
az 1990-es évek veégétdl kezdve tovabb
forméalta a sportmarketinget. Az online
jelenlét, a kozosségi média és az
interaktiv platformok 1j lehetdségeket
teremtettek a markak és sportesemények
szamara a kozvetlen kapcsolatfelvételre
és kolcsonhatasra a rajongokkal.
Osszességében ~ a  sportmarketing
folyamatosan fejlodik €s alkalmazkodik
az Uj technologidkhoz, tarsadalmi
trendekhez és piaci valtozasokhoz. A
modern  sportmarketing a markak,
sportesemények €és versenyzOk szdmara
lehetdséget  kindl a  népszerliség
novelésére, a bevételgenerdlasra és a

hosszU tavu siker elérésére.

Mit neveziink reklamértéknek?

Hogyan ¢és  milyen  népszeriiségi
tényezoket lehetne sorrendbe allitani, ami
befolyasolja egy sportold népszerliségét,

reklamértékét?

A sportoldi reklamérték olyan kifejezés,

amely a sportolok hirdet6i vonzerejét és
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potencialis hirdetési értékét jeldli. Ez az
érteck azon tényezdk kombinécidja,
amelyek meghatarozzak, hogy egy adott
sportolé mennyire vonz6 és hatékony
hirdetok szamara.

A sportoldi reklamérték tobb tényezo6tol
fligg:

Ismertség és hirnév: A  sportold
ismertsége és  hirneve az egyik
legfontosabb tényezd a reklamértékének
meghatarozasaban. Minél ismertebb és
elismertebb a sportold, annal nagyobb a
potencialis hirdetési vonzereje.
Teljesitmeény és eredményesség: A
sportolo teljesitménye és eredményessége
talan a legfontosabb tényezd. Egy
sportol6 j6 vagy rossz teljesitménye
mindkét irdnyban valtoztathatja a
reklamértekét.

Karakter és személyiség: A sportolo
személyisége ¢és karaktere jelentds
hatassal lehet a reklamértékére. Az olyan
sportolok, akik pozitiv, vonzd és
karizmatikus személyiséggel
rendelkeznek, &ltalaban vonzobbak a
hirdetok szamara.

Célkozonség: A sportol6 célcsoportja és
rajong6i bazisa is fontos tényezd a
reklamérték meghatarozasaban. Ha egy
sportol6 vonzza a célcsoportot, amelyre a
hirdetonek sziiksége van, az novelheti a

reklamértéket.
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Hirdetési lehetdségek: A sportoloi
reklamérték azon  képességeket s
magaban foglalja, hogy a sportold
mennyire alkalmas kiilonb6zd tipust
hirdetések és markak szdmara. Példaul
egy nobi sportoldo konnyebben tud
kapcsolddni, egy kozmetikai markahoz.
A sportoldi reklamérték meghatarozasa
segithet a markdknak ¢és hirdetdknek
abban, hogy meghatarozzdk, melyik
sportoloval szeretnének egyliittmikodni,
és hogyan tudjak kihasznalni a sportold
hirdetési potencialjat a marka
népszerliségének és  értékesitésének

novelése érdekében.

Tamogatok szemszdge

Miert célja egy markénak, hogy
sportolokkal foglalkozzon ezzel, hogy
lehet eldényt szerezni, hogy lehet ebbdl

profitalni?

Sportolok és markak kozotti
egylttmiikodés  lehetéséget ad a
markanak a markaismertseg novelésére,
az elkotelezettség megerdsitésére a
celcsoportokkal, valamint a pozitiv imazs
és hitelesség megteremtésére. Ezen
keresztul a markak képesek lehetnek
profitalni a nagyobb értékesitésbol és az
iizleti ndvekedésbdl is.

Példaul Jordan a Nike-val.

Egy egyéni sportolonak milyen erdsségei

lehetnek egy csapatsportoldval szemben?

41




Az egyéni sportolok eredményei és
teljesitménye csak sajat magatol flgg, igy
csak sajat magan mulik mit ér el. Ebbdl
kifolydlag teljesen fuggetlendl dolgozhat
a céljaiért sajat itemében, sajat modszerei
szerint, ami neki bevalik személyre
szabottan. Igy egy marka is hamarabb fel
tud figyelni ra, nem egy teljes csapatra
kell figyelni, ahonnan esetleg kitlinik egy

egyén.

Egy csapatsportolonak milyen erdsségei
lehetnek egy egyéni  sportoloval
szemben?

A csapatsportoloknak lehet rossz napja és
nyerhetnek Ugy is, ha a csapata segit az
ilyen helyzetekben. Tobb olyan példa is
all eldttiink, ahol mondjuk egy egész
bajnoksagon keresztil az alapszakaszban
kiemelkedden jatszott egy jatékos a
csapataban, majd a rajatszasban, a
dontdben elmaradt a teljesitménye, de
mas el6lépett €s bajnoksagot nyertek.
Ettdl fiiggetleniil remek jatékos marad az,
aki az egész alapszakasz alatt hatan vitte
a csapatot, és ugyanlugy bajnoknak
mondhatja magat annak ellenére, hogy
nem O szerezte a dontd pontokat.
Altalanossagban a csapatsportok nagyobb
népszerliségnek Orvendnek, foként a
labdajatékok, igy azok sokkal jobban

szem elott vannak.
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Van egyaltalan konkrét miikodé modell?
Mik a f6 szempontok, amik alapjan egy
vallalat megkeres egy sportolot? Ezek
konkrét lefektetett szabalyok, vagy nincs
egy strukturalt forméaja ennek?

Van olyan mérka, ahol konkrét
eldontendd éallitdsokat fogalmaznak meg
egy sportolé kivalasztasanal, ami vagy
igaz ra vagy nem, és ha barmi eltér az
altaluk elképzeltektdl, szoba sem johet. a
sportol6. Szerintem minden ember mas,
mindenki kilonbozik, nem célszeri ilyen
szempontokhoz ragaszkodni, hiszen ez

eléggé lesziikiti a lehetdségeket.

Mikor lehet azt mondani, hogy sikeres
egy egylittmikodés, mitol lesz az?

Egy Uzlet akkor sikeres, ha mindkét fél
elégedett. Fontos, hogy a sportolo érezze
a timogatast, azonban egy markéanak sem
szabad emiatt kizsigerelve éreznie magat,
kell a kolcsondsség. Szamok vagy
eredmények mdoge ezt is nehéz bdjtatni,
ezt  esetenként  kdlon-kidlon  kell

mérlegelni.

Egyéni sportolok szemszoge

Egy egyéni sportold nyilvanvaléan csak
magara tamaszkodhat, nem minden
esetben all akkora hattér mogotte, mint
egy sportcsapat mogott, kijelenthetd,
hogy nagyobb sziikségik van nekik az

egyéni tAmogatdkra?
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gy logikus igen, hiszen amig egy
csapatnak van egy orvosa masszore
erdnléti edzdje, addig egy egyéni sportold
nem mindig rendelkezik ekkora stabbal.
Fordult mar eld olyan, hogy egy egyéni
sportolét egy konditerem kezdett el
tdmogatni, és igy lett személyi edzdje,

masszore.

Mit kell tennie egy egyéni sportolénak
azért, hogy minél tobb megkeresést
kapjon?

Milyen tényezdk  befolyasoljak a
reklamertekiket?

Egyértelmiien az eredmény a legjobban
befolyasolo tényezo, minél
eredmeényesebb valaki annal nagyobb
figyelmet kap. De fontos a palyan kivili
szerepvallalés és a social média jelenlét

is.

Mennyire sportagspecifikus ez, egyeéni

sportokon belul?

Teljesen az. Sajnos vannak olyan
sportagak, ahol lehet valaki a vilag
legjobbja, akkor sem fog akkora
népszeriségnek oOrvendeni, mint egy
sokkal népszeriibb sportdg kozépszerii
képviseldje. Sarkos kijelentés ez de

sajnos nem jut minden sportagra egyenld
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figyelem, ez is nagy befolyasolo

tényezdje egy sportolod reklamértékének.

Csapat sportolok szemszdge

Altalanossagban egy sportcsapat mogott
egy elég nagy szamu szakmai stab all,
ezen felil van szikséglik egyéni

tdmogatokra?

Persze, hogy van, hiszen a csapatuktol
nem kapnak meg mindent, amire adott
esetben szikségik lehet, péeldaul étel,
sportital, taplalék kiegésziték, bizonyos
ruhazatok, napestig lehetne sorolni.

Egy csapatsportolonak mit kell tennie
azért, hogy minél tébb megkeresést
kapjon?

Milyen tényezOk  befolyasoljak a
reklamertekiket?

Minden az eredményességb6l fakad.
Kiemelkedden kell teljesiteni ez 4ltal
kénnyebb felhivni magukra a figyelmet.
Aktivnak  kell lenni a kozOsségi
médiaban, igy szélesebb kozbdnséget el
lehet érni, ami altal vonzobbak a méarkak
szdmara. Tudatosan kell sajat markajukat
épiteni, amely vonzalmat valthat ki a
rajongokbol, erre pedig elényos lehet egy
professzionalis csapattal, Ugynokseggel
valé munka, aki ebben profi, és még

terhet is levesz a sportolo vallarol.
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Mekkora elénye van a latvanysportoknak
a tobbi  csapatsporttal  szemben?
Mennyire szamit ez egy esetleges

egylittmiikodés szempontjabol?

Itt is szamit a sportdgak népszeriisége.
Azok a sportolok, akiknek a sportja
globalisan népszerti és elterjedt, sokkal
nagyobb népszerliségnek orvendhetnek,
mint azok a sportoldk, akiknek sportja
csak bizonyos orszagokban térségekben

népszertiek.

Lezaras Megkdszonni a részvételt, a segitséget az

1d6 és energia aldozatot.

A masodik mélyinterjut egy sportmarketinges szakemberrel készitettem, aki relevans
informéciokkal segitette kutatdsomat. Elmondta, hogy sportmarketing olyan terilet,
amely a sport és a marketing 6sszekapcsolasara fokuszal, célja pedig a sportfogyasztok
igényeinek és vagyainak kielégitése. Bar az alapelvek és gyakorlatok régéta léteznek,
mint példaul az okori olimpiai jatékok idején, a sportmarketing mint 6nallé szakma és
fogalom viszonylag Gj teriletnek szamit, mely az 1970-es években és az azt kovetd
évtizedekben kezdett el fejlédni és kibontakozni. Az internet és a digitalis média
térnyerése tovabb formalta a sportmarketinget, 0 lehet6ségeket teremtve a markak és
sportesemények szamara a kdzvetlen kapcsolatfelvételre és kdlcsénhatasra a rajongokkal.
A korabban mar megfogalmazott gondolatot megerdsitette, hogy sportoldi reklamérték
olyan kifejezés, mely a sportolok hirdetdi vonzerejét €s potencialis hirdetési értékét jeloli.
A reklamérték meghatarozasanak szerinte szamos tényezdje van, beleértve az ismertséget
és hirnevet, a teljesitményt és eredményességet, a karaktert és személyiséget, a
célcsoportot, valamint a hirdetési lehet6ségeket. Tapasztalataibol kiindulva a reklamérték
meghatarozasa segithet a markaknak és hirdetoknek abban, hogy meghatarozzak, melyik
sportoloval szeretnének egyiittmiikodni, és hogyan tudjak kihasznalni a sportol6 hirdetési

potencialjat a marka népszeriiségének és értékesitésének novelése érdekében.
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Felhivta a figyelmet arra is, hogy sportoldi reklamérték kialakitasa a sportdgaknak és
markaknak lehetOséget ad a népszeriiség novelésére, a bevételgeneralasra és a hosszu tava
siker elérésére. Egyilittmiikodésiik sordan a markdk tadmogatjdk a sportolokat, mig a
sportoldk hirdetik és képviselik a markat, ami mindkét félnek elényos lehet. Az
egylittmiikodés sikerességét az eredmények és a felek elégedettsége jelzi.

Az elmondottak alapjan egy egylittmikodés soran az egyéni sportoloknak és
csapatsportoloknak kiilonbozo eldnyeik és erdsségeik vannak. Az egyéni sportolok
fiiggetlenségiiknek és személyre szabott tamogatasnak koszonhetden konnyebben tudnak
egyeni kapcsolatokat Kiépiteni a markakkal és szponzorokkal, mig a csapatsportolok a
csapatuk erejét és a sportaguk széles korti népszeriiségét hasznalhatjak ki. A markak
szerinte alapvetden nem dolgoznak eldre felallitott szempontrendszerrel amikor
szponzoracion gondolkoznak, bar vannak azért kivételek.

Osszegezve a sportoldi reklamérték kiilonbozd tényezékon alapszik, mint az ismertség, a
teljesitmény, a személyiség, a célcsoportot és a hirdetési lehet6ségek. Az
egyiittmiikodések sikeressége az eredmények ¢€s a felek elégedettsége alapjan értékelhetd.
Az egyiittmiikodések mind a markaknak, mind a sportoloknak lehetéséget kinal a

népszertiség novelésére és a hossza tava siker elérésére.
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6 Kovetkeztetesek es javaslatok

Az eldre felallitott hipotéziseket tekintve kijelenthetd, hogy egy sportold reklamértéke és
eladhatdsaganak mértéke tobb dsszetevobdl all dssze.

Az ¢ls6é hipotézisemben azt feltételeztem, hogy egy sportolorekldmértének legfontosabb
befolyasolod tényezdje, amibdl minden kiindul az egy sportold sportlétesitménye, elsddlegesen
ezzel tud kitlinni a tomegbdl, amivel népszeriiségre tehet szert. Ezt kutatasom teljeskoriien
megerdsitette, hiszen a fokuszcsoportokbol és a mélyinterjukbol is megerdsitést kaptam erre
vissza.

A masodik szamu felallitott hipotézis igaznak bizonyult, hiszen a reklamértéket 6sszead6 sok
Osszetevo egyike az adott sportag népszertisége is.

Harmadik hipotézisemben, melyben a csapat sportolok reklamértékét nagyobbra tettem,
megcafolja sajat kutatdsom, hiszen a mélyinterjukbdl kider(l, hogy egy sportold reklamértéke
kizarolag sajat magatol fiigg, mas eldnyokkel és hatranyokkal rendelkezik az ki csapatban és
az, aki egyénileg sportol.

A negyedik szdmu hipotézist igazolta a sportruhdzati marka marketingigazgatojaval készitett
mélyinterjum és a szakirodalmi kutatdsom is, miszerint, egy egylittmiikddés szponzor és
szponzoralt kdzott akkor lehet sikeres, ha mindkét fél elégedett a masik altal adott dolgokkal.
Kutatdsombdl fény deriilt arra is, hogy a sportpiaci szponzorok tobbsége nem dolgozik eldre
elkészitett szempontrendszerrel a szponzoraltak kivalasztasa soran, valamint. a sportolok
szempontjabol nincs arra sem kitaposott Ut, vagy leirt teend6k 1épésrél 1épésre arrol, hogy egy
szponzort, hogyan lehet bevonzani.

A levont kovetkeztetések alapjan javaslataim a kdvetkezdek:

- Erdemes a sportolok tobbségének elgondolkodnia azon, hogy egy profi hattérrel
rendelkezé menedzsment segitségét kérjek, hiszen azok a sportolok, akik ilyen modon
kdzosen dolgoznak, sokkal tobb energiat tudnak a sajat teljesitményukre forditani,
valamint profi, hozzaérté szakemberekkel végeztetik el a rajuk szabott feladatot

- Minden sportolonak a sportteljesitménye novelése, és ennek elérése legyen a
prioritasa, hiszen kutatasom azt igazolja, hogy ez az alapja a reklamértékiiknek.

- Minden sportol6 a sajat kdriilményeihez, sportdgahoz, adottsagaihoz mérten prébalja
az erdsségeit, pozitiv dolgokat maximalizalni, hiszen a cél a tdmegbdl valo kitiinés, a
figyelem felkeltése, amit elérni kimagaslo tulajdonsaggal, erésséggel, megjelenéssel

lehet, nem egy negativ dolog semlegessé javitasaval.
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7 Osszefoglalas

Osszegezve dolgozatomat, az eleinte megfogalmazott célt, - miszerint megfejteni
kivantam egy sportold reklamértékét, valamint dsszehasonlitani ezt egyéni és csapat
sportoloi szemszogb6l — teljesiteni tudtam. Kider(lt a sportoloi reklamérték végtelen
0sszetevoi koziil a legtobb, amik az:

- Ismertség, hirnév

- Teljesitmény, eredményesseg

- Karakter és személyiség

- Célkozonség

- Hirdetési lehetdségek

A felallitott hipotézisek koziil egyt6l egyig mindegyik cafolni vagy megerdsiteni
sikeredett, ezzel is alatamasztva kutatasom és kidolgozasom részletességét, ezeket a
Kovetkeztetések és javaslatok fejezetben ki is fejtettem bévebben.

A szakirodalmi attekintés kelléen alaposnak bizonyult, tételesen végiéivé altalanosan,

specifikusan, majd konkretizalva az aktualis témara.

A Kkivélasztott mddszerek véleményem szerint helytall6ak voltak, hiszen a felvetett
problémat minden szegmensb6l vizsgalni tudtam, fokuszcsoportokkal kilon egyéni
sportoldkkal, kulon csapatsportolokkal, a szponzordcidk szemkozti oldalardl egy
tdmogatoi mélyinterjaval, valamint egy atfogd kepet az egész folyamatrol, a

sportmarketinges szakértdi mélyinterjuval.

Dolgozatommal véleményem szerint hozz4 tudtam jarulni a hazai sportmarketing és ezen
belll a szponzoréacio, reklamérték szakteriiletének alaposabb kutatdsahoz, hiszen ezen a
teriileten a nemzetkozi elithez képest — gondolok itt az Egyesiilt Allamokra, vagy Nyugat-

Européara — eléggé nagy elmaradasban van résziink.
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10 A szakdolgozat tartalmi kivonata

Az egyéni és csapat sportolok reklamértéke
Bognar Nandor

Kereskedelem ¢s marketing szak, levelezd tagozat
Budai Campus, Gazdasagtudomanyi Kar
Belso témavezeto: Pintér Attila, mestertanar

Osszegezve dolgozatomat, az eleinte megfogalmazott célt, - miszerint megfejteni kivantam egy
sportold reklamértékét, valamint sszehasonlitani ezt egyéni és csapat sportoloi szemszogbdl —
teljesiteni tudtam. Kideriilt a sportoldi reklamérték végtelen osszetevoi koziil a legtdbb, amik
az: ismertség és hirnév, teljesitmény és eredményesség, karakter és személyiség, célkdzonség,
valamint a hirdetési lehetdségek.

Az elsé hipotézisemet kutatdsom validalta, miszerint egy sportoléreklamértének legfontosabb
befolyasold tényezdje, amibdl minden kiindul az egy sportold sportlétesitménye, elsddlegesen
ezzel tud kitlinni a tomegbdl, amivel népszeriiségre tehet szert. A masodik szamua felallitott
hipotézis is igaznak bizonyult, hiszen a reklamértéket 6sszeado sok Osszetevo egyike az adott
sportag népszertisége is. Harmadik hipotézisemet mélyinterjuim megcéfoltak hiszen kider(lt,
hogy egy sportolo reklamertéke kizardlag sajat magatol fiigg, mas elényokkel és hatranyokkal
rendelkezik az ki csapatban és az, aki egyénileg sportol. A negyedik szamu hipotézist igazolta
mélyinterjuim és a szakirodalmi kutatdsom is, miszerint, egy egylittmiikddés szponzor és
szponzoralt kozott akkor lehet sikeres, ha mindkét fél elégedett a mésik altal adott dolgokkal.
A szakirodalmi éttekintés kell6en alaposnak bizonyult, tételesen végigvéve, specifikusan, majd
konkretiz&lva azaktualis témara.

A kivalasztott modszerek véleményem szerint helytalldak voltak, hiszen a felvetett problémat
minden szegmensbdl vizsgélni tudtam, fokuszcsoportokkal kiilon egyéni sportolokkal, kiilon
csapat sportolokkal, a szponzoraciok szemkozti oldalarol egy tamogatéi mélyinterjaval,
valamint egy atfogd képet az egész folyamatrol, a sportmarketinges szakértdi mélyinterjival.
Dolgozatommal veéleményem szerint hozza tudtam jarulni a hazai sportmarketing és ezen belil
a szponzoréacio, reklamérték szakteriiletének alaposabb kutatdsahoz, hiszen ezen a teriileten a
nemzetkozi elithez képest — gondolok itt az Egyesiilt Allamokra, vagy Nyugat-Eurépéra —

eléggé nagy elmaradasban van részink.
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