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Osszefoglalas

A kozosségi média nagyjabdl két évtizede robbant be koztudatba, és forradalmasitotta a
marketing kommunikaciorél és az informacié atadasrol kialakitott képiinket ebben az
idbszakban. Olyan kapukat nyitott meg, amikre el6tte nem is volt példa. A sportvallalatok
szamara is profitabilis lehet, ha hatékony marketingkommunikaciét tudnak folytatni a mar
meglévd és a lehetséges fogyasztoik felé. Ahhoz, hogy hatékonyak tudjanak lenni ebben a
kornyezetben fontos, hogy vizsgaljak a fogyasztéi magatartast, hogy a felhasznalék valés
igényeit feltérképezzék és az igényeket kielégitsék. Online kérdébiv segitségével felmértiik a
kitoltoink fogyasztoi igényeit és a kozosségi média piacat marketing szempontbdl. Kézilabda
specifikus kutatdst végeztiink, a vizsgalati mintat tekintve kizartuk a kézilabdat semmilyen
szinten nem koveté személyeket. Vizsgaltuk a korosztdlybeli kiilonbségeket, és az
eszkozhasznalatot is egyarant. Eredményeinket tekintve kijelenthet6, hogy fontos az alapos
piackutatas, hogy hatékony marketingkommunikaciét tudjon egy kézilabda klub végezni a
kiilonbozo kozosségi média platformokon.

Abstract

Social media exploded onto the scene roughly two decades ago, revolutionising the way we
think about marketing communication and the way we think about information delivery. It
has opened doors that were unprecedented. It can also be profitable for sports companies if
they can deliver effective marketing communications to their existing and potential
customers. To be effective in this environment, it is important to analyse consumer behaviour
to identify the real needs of users and to meet those needs. We used an online questionnaire
to assess the consumer needs of our respondents and the social media market from a
marketing perspective. We conducted a handball specific research, excluding individuals
who do not follow handball at any level from the study sample. We also looked at age
differences, and device usage. Given our results, it can be stated that thorough market
research is important for effective marketing communication by a handball club on different
social media platforms.
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1. Bevezetés

A kézilabda egy olyan sportag Magyarorszagon, ami igen nagy népszertiségnek orvend és
vilagszinten is az elitkategoriaba versenyeznek klubcsapataink és a nemzeti valogatottjaink
rendszeres résztvev6i a f6bb vilagversenyeknek. Utanpotlds szinten szintén kimagaslo
eredményeket érnek el korosztalyos nemzeti csapataink. Eppen ezen okok miatt érdekes lehet
egy olyan kutatas, ami az utobbi két évtized egyik legnagyobb Gjdonsagat, a kozosségi média
vilagat vizsgélja a kézilabda tiikrében. K6zosségi média kifejezés alatt olyan platformokat kell
elképzelni, ahol a tulajdonosok csak a feliiletet, dizajnt és a technoldgiat biztositjak ahhoz, hogy
mi, mint felhasznal6k megtoltsiik tartalommal az online k6zosségi média platformokat. Ez mar
egy masfajta médiafogyasztas, mert most mar a felhasznal6 is kiveszi a részét a
tartalomgyartasbdl, nem csak a vallalatok, szolgaltatok. Az Gj online vilag lehet6vé teszi az
informéciok azonnali dramlasat, és nem csak a sebessége, hanem az informéciok mennyisége
is megsokszorozodott.

A Kkézilabda klubok szadmara digitalis fejlddés mindenképpen olyan tujdonsig az
informacié kozlés tekintetében, ami a kézilabdara is oriasi hatassal lehet. Fontos, hogy
megértsiik mirdl is sz6l igazan ez az online vilag, és ezt miképp valthatja a sportag és a csapatok
az el6nyiikre. A kézilabdaklubok, de alapvetéen a sportklubok is csak profitalni tudnak a
kozosségi média altal kinalt Gj lehet6ségekbdl, hiszen Gj kapukat nyit szdmukra, amelyek
segitségével gazdasagi-, kommunikacios sikereket is elérhetnek. Nem mellesleg az online tér
biztositja azt is, hogy ledGljenek a foldrajzi korlatok. Az emberek képesek kommunikalni
egymassal két kiilon foldrészrél akar egy pillanat alatt. Gazdaséagi szempontbdl a sport és az
elektronikus média nagyon szoros relevans kapcsolatban allnak egymaéssal. A sporttermék
akkor lesz eladhat6, ha médiaképesség feltételeit teljesiti, igy mindkét fél szempontjabodl
jovedelmezd lehet az egytittmiikodés.

Az online passziv sportfogyasztas a kozosségi médian keresztiil megvalosithato, és ezeket
a platformokat igénybe vevd felhasznalok fogyasztasi szokésait vizsgaltuk kvantitativ
forméaban. A szekunder kutatds esetében elsédleges célunk volt, hogy relevans hazai és
nemzetkozi szakirodalmi cikkekkel dolgozzunk és ezeket adaptaljuk a kézilabdazas vilagaba.

2. Szakirodalmi attekintés

A sportfogyasztast, mint definiciot kiilonboz6 szakteriiletek, kiillonb6zé szempontokat
vizsgalva hatarozzdk meg. ElsGsorban az aktivitds alapjan van megkiilonboztetve a
sportfogyasztas jellege. Lehet aktiv- illetve passziv sportfogyasztasrél beszélni, ezeket
kiilonboz6 alcsoportokra lehet bontani [1]. Alapvet§ sziikséglete az embernek, hogy
kozosséghez tartozzon, és a sportesemények képesek ezt a vagyat kielégiteni. Rendkiviil magas
mindségli publikacidk sziilettek pont a Debreceni Egyetemen ezen a teriileten az elmult
id6szakban, de elsGsorban a labdartgas teriiletén [2].

Neulinger szerint ,,Sportfogyasztonak nem sziiletiink, hanem azz4 valunk.” A testmozgas
és a sportolas olyan alapvet6 igény az ember szamara, amely nem vele sziiletett sziikséglet.
Ennek okan, hogy tanult viselkedési formaroél van szd, kultaranként és koronként nagyban
eltérhet egymastol a mozgas iranti igényiink, a mozgas formaink, intenzitadsunk. Valamint
egyes sportagak iranti érdekl6désben is lehetnek markans kiilonbségek a vilag kiilonbo6zo
pontjain [3].

Sportfogyasztasi formak:
e Részvétel sportversenyen, mérkézésen nézéként (passziv)
o Sportkozvetités figyelemmel kovetése radidban vagy televizioban, sportsajté olvasasa
(passziv)
Részvétel jatékosként sporteseményen, mérkozésen (aktiv)
e Aktiv részvétel szabadidGs sporttevékenységben (aktiv)
Sport témaja szamitogépesjatékokban valo részvétel vagy bekapcesolddas online sport
chat forumokba (passziv)
e Sporteszkozok vasarlasa (passziv)
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e Sport ‘emléktargyak’ vasarlasa (passziv)

Aktiv és passziv forméban egyarant fogyasztjak a sportokat, azok szdmitanak aktiv
sportfogyasztoknak, akik fizikai aktivitast végeznek, sajat maguk sportolnak egy
sporteseményen, vagy szabadidejiik alatt. A mésik f6 csoport, sportszolgaltatasokat fogyaszt
kozvetett vagy kozvetlen iton. Kozvetlen modnak mindsiil, amikor a helyszinen tekintiink meg
egy mérkdézést, kozvetett aton pedig a médian keresztiil vagy sporttermékek vasarlasaval lehet
valakit passziv sportfogyasztoként definialni [4]. Amikor a sportfogyasztast definidljuk, azt
érdemes tudnunk, hogy ez a fogalom tobb teriiletet foglal magaba, a szabadidGs- és
profisportolast, sporttal kapcsolatos koltéseket, élményszerzéseket, valamint az élmények
alapjan megkiilonboztetiink fogyasztoi tipusokat [5].

A passziv_sportfogyasztds napjainkra megkertilhetetlen eleme lett a professzionalis
sportvilagnak. Ok lehetnek azok a nézdk, szurkolok, akik személyesen vesznek részt egy
sporteseményen, koltéseket realizdlnak. A passziv sportfogyaszté sokkal konnyebben
értelmezhet$ offline formaban, hiszen szabad szemmel lathato, kézzel foghato az 6 jelenlétiik.
Tovabba egy rendezvényen jegyet-, ételt-italt-, merchandising-termékeket vasarolnak, és a
sportkomplexum megkozelitésére is koltenek [6].

A passziv sportfogyasztok akar kapcsolatba is léphetnek kedvenc sportoloikkal,
csapatukkal a mérk6zések utadn vagy akar a kozosségi médian keresztiil az online térben. A
fanatikus rajongék magas koltési hajlandosagot mutatnak kedvenc sportmarkajuk vagy
csapatuk irant egyarant. Amennyiben ezt a folyamatot a sportklubok a lehet6 legsikeresebben
szeretnék gazdasagi szempontb6l kihasznalni, akkor nagy hangsulyt fektetnek a kolesonos
kozvetlen kapcsolatra a social média platformokon. A sportcsapathoz kapcsolhaté plusz
élmények, befolyasolhatjak, hogy egy potencialis fogyaszté milyen gyakran latogat ki egy
sporteseményre, mérkézésre, ezek a pozitiv élmények fanatizmussa képesek alakulni, amik
novelhetik a kozosséghez tartozas érzését. Jellemz6 azokra a csalddokra, ahol a sport
mindennapos téma, vagy maguk a sziil6k is sportolnak, sportoltak, hogy ez az er6 generaciokon
at hat tovabb a fiatalabb korosztalyokra, mivel az id6sebbektdl tanult viselkedési formakat
sajatitjak el [7].

A kozosségi média egy Gjabb eszkoz lett a vallalatok szdmara melyek segitségével
kommunikaciét tudtak kialakitani a kivant célcsoporttal, a termékek, szolgaltatasok
értékesitése érdekében. Még egy csatorna, amin keresztiil meg tudtak szolitani a potencialis
fogyasztoikat [8]. Ilyen social média platformok napjainkban példaul: a Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube stb., amelyek el6szeretettel tesznek eleget a vallalatok hirdetéssel kapcsolatos
megkereséseinek, ezzel lehet6vé téve a markaépités, online- értékesités, forgalom novelését és
kapcsolatteremtés lehetfségét. Ezek a feliiletek alkalmasak arra, hogy a cégek megfelel§
tartalmakat osszanak meg a kovet6kkel, interaktiv kapcsolatba keriiljenek veliik,
meghallgathassak a véleményliket és tovabba a hirdetéseiket is kozvetlen el tudjak juttatni a
kovet6ik szamara. Ezeken tul arra is kivancsiak, hogy a célkozonségiik, hogyan értékeli az &
munkajukat, miként vélekedik kozvetleniil a cégrél, vagy a termékeikrél, szolgaltatasaikrol.
Mindezt a kommentekben, hozzaszolasokban vagy 14jk szdmokban, reakciékban lehet mérni
és vizsgalni. Egy felkapott, a kovet6k szadmara népszeri tartalom (content, poszt) nagyobb
aktivitast fog generalni, és ez irAnyvonalat tud adni a jovGben elkésziil6 posztok szdméara. Azok
a jol mikodo kozosségek, akik magas aktivitast tanusitanak az online térben, mert ahol nagy
aktivitas, az valoszintisithet6, hogy nagyobb koltéseket is hoz magéval. Az internet teljes
mértékben megkeriilhetetlen lett a kozosségi média kialakulasaval, térnyerésével, ami
segitségével az emberek konnyen és azonnal kapcsolatba tudnak lépni egymassal kozvetett
uton egy okos eszkozon (olyan elektronikai cikk, amely segitségével kapcsolodni tudunk az
internethez és ezen keresztiil a kozosségi média platformokhoz) keresztiil. A fogyasztok igy
tehat konnyen informaciot cserélhetnek, megoszthatjak a tapasztalataikat egymassal és
kifejthetik a véleménytiiket nyilvanos keretek kozott. Mivel lehet6ség van kommunikalni egyes
cégekkel, vallalatokkal igy ez novelheti a bizalmat irdnyukba a fogyasztok fel6l (Mangold-
Faulds 2009). Ami nagyon fontos, hogy a kozosségi médiumok csak a feliiletet biztositjak a
felhasznal6knak ahhoz, hogy 6k megtolthessék azt az altaluk 1ényegesnek tartott tartalommal
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és aktivitasra sarkalljak egymast. A kozosségi médidban az informéciokat a felhasznalok
allitjak el és terjesztik el [9].

Az influenszerekhez hasonléan a sportolok is beengedhetik a rajongobikat a
maganéletiikbe, ahol bennfentes képeket, videdkat, informacidkat fogyaszthatnak ezzel
novelve az elkotelez6dést a kedvenc sportolojuk irant. Hirdetések és reklamok megosztasat is
vallalhatjak ellenszolgaltatasok ellenében. Ezek a plusz szolgaltatasok, lehetdségek nagyban
fokozzak a rajongdi élményt és a szurkoldi elégedettséget. Mivel ezen az Gj feliileten nagy
rahatést lehet tenni az emberekre, ezért a hires sportolok és a befolyisold személyek
kommunikacidja idomult a kozosségi média altal kinalt lehetGségekhez, hogy még
sikeresebbek legyenek. A bloggerek szdmara lehet6vé tették a platformok, hogy ingyenes
forméban hirdetéseket, reklamokat posztoljanak ki, ezzel bevételt generdlva olyan
vallalatoknak, akikkel kollaboralnak. Nem csoda, hogy az Amerikai Egyesiilt Allamokban a 13
és 38 év kozott él6 népesség életcélja, hogy influenszer szeretne lenni, és ezt valasztana a
hivatasanak, hiszen egyszeri megélhetési formanak tartjak, luxus koriilmények kozott.
Mindazonaltal hidba a sok milli6 forint bevétel, ha nincs mellette értékteremtés, amivel a
gazdasagot lehet szinten tartani. Az influenszerek, olyan személyek, akik véleményére ad a
kozosség, képesek iranyitani és befolyasolni 6ket, példaul a fogyasztok vasarlassal, koltéssel
kapcsolatos szandékait dontéseit. A markak, vallalatok szamara ezek fontos szempontok, hogy
az online térben is felvegyék a versenyt egymassal és lehetd legnagyobb profitot generaljak a
felhasznalhato eszkozok, influenszerek segitségével [10].

A sportklubok és a vallalatok szamaéra ez egy 1j, kiaknéazatlan teriilet, ahol alaposan meg
kell terveznitik a stratégiat, ami alapjan el tudjak érni a kit(izott céljaikat. A cél megfogalmazésa
utan azt is érdemes meghatéarozni, hogy mely platformokra milyen mértéki hangsulyt fektet a
sportklub, azzal milyen k6zonséget kivan megszoélitani, és ezt milyen tipusu tartalmakkal tudja
alegsikeresebben elérni. Példaul a Facebook a mar ,boomer” (kozépkori) felhasznaloknak szol
leginkabb, mig az Instagram az eggyel fiatalabb 20-as éveit t01t6 korosztalynak, a TikTok pedig
a legfrissebb feliiletek kozé tartozik igy egyértelm(, hogy legfiatalabb, tinédzser korukat t61t6
felhasznal6 kozosségnek szol, de természetesen minden korosztilyban terjed. Olyan
platformokon érdemes elkezdeni fejleszteni a klubok a sajat oldalat, amit az els6dleges
célkozonsége hasznal. Kozben ajanlott kideriteni, hogy milyen tartalmakat fogyasztanianak
szivesen a kovetGk, mi az, amivel 4j kovetGket lehet bevonzani, vagy, hogy formatum (kép,
vide6, hanganyag, link) szempontjabol melyik érdekli ket leginkabb. A sikeres, j61 miikodé
kozosségi média marketingstratégiahoz, alaposan megtervezett alapstratégiara van sziikség.
Ezért minden feliileten és kommunikéacios folyamatban diverzifikalni kell a tartalomgyartast a
fogyasztoi igényekhez igazitva [11].

A fogyasztok az online tereket kikapcsolodésra, szorakozasra, tanulasra, vasarlasra,
illetve egymassal tortén6é kommunikaciora, kapcsolatrendszer épitésre hasznaljak. Tehat a
stratégia kitalalasahoz és megalkotasdhoz ezeket az alapvet6 szempontokat kell szem el6tt
tartanunk, aztan kovetkezhet a tervezés és publikalas szakasza. Tobb milliard ember hasznalja
mar 2022-en a social médiat, igy a lehetséges fogyasztoknak, kévetGknek van lehetGségiik ezen
a feliileten is kovetni, kapcsolatba 1épni a sportklubbal. A fogyasztok alapvetGen az online
tereket kikapcsolodasra, szorakozéasra, tanulasra, vasarlasra, illetve egymassal torténd
kommunikaciora, kapcsolatrendszer épitésre hasznaljak [12].

Amennyiben a sportklubbok nagy aktivitast produkalnak a kozosségi feliileteken, akkor
az ismertségiik jelentGsen novekedhet. Ez az aktivitas a kovetGk részérdl is aktivitast general.
Lajkoljak a bejegyzéseket, hozzaszolnak a poszt alatt, vagy megosztjak azt, hogy eljusson az 6
kovet6 taborukhoz, ezzel még nagyobb elérési szamokat generalnak. Igy tud egyre népszertibbé
valni egy csapat a kozosségi médian keresztiil. Egy korabbi felmérés soran megallapitasra
keriilt, hogy a passziv sportfogyasztok olyan kozosségi média platformokat részesitenek
el6nyben, ahol a sporttal kapcsolatos igényeiket, sziikségleteiket ki tudjak elégiteni [13].

3. Anyag és mddszer

Kutatadsunk célja a kozosségi média szerepét és hasznélatat vizsgilni fogyasztok
szemsz0gébol. A kézilabdat kovetOk, célkozonség jelenlegi helyzete a kozosségi médiaban,
valamint felhaszndlasi szokasaik. Ahhoz, hogy a lentebb megfogalmazott hipotéziseinket
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igazolni tudjuk, kérdGives felmérést valasztottunk, ennek a kérdGivnek a kitoltésére online volt
lehetGség, a Google specialis kérd6iv funkcidjanak segitségével. Maga a felmérés az altalanos
demografiai adatok mellett, foglalkozott a kozosségi média hasznélattal altaldnossagban,
tartalmazott a sporttal kapcsolatos kozosségi média aktivitashoz kothet6 kérdéseket.
Okoseszkozok hasznalati szokasaival, sportcsapatok és sportolok iranti érdekl6déssel
kapcsolatban is tartalmazott kérdéseket, valamint az utobbi par évben oriasi volumenben teret
nyer§ streaming szolgaltatasokat is érintettiik. Osszesen 31 kotelez6en megvalaszolando
kérdés megfogalmazasara keriilt sor. A kérdéssor elérésére és megvalaszolasara sziikség volt
internet hozzaférésre és igényelt tovabb4a valamilyen okos informatikai eszkozt. Lehetett az
akar okostelefon, okosoéra, laptop, tablet, asztali szamitogép. A kapott adatok Gsszesitésére a
Microsoft Excelt hasznaltunk majd ezen adatok kiértékelésére az SPSS 22.0 for Windows
statisztikai program segitségével végeztiink szamitasokat. A hipotézisek igazolasara két féle
elemzési modszert hasznéltunk, kereszttabla elemzést és khi-négyzet probat az eloszlasbeli
kiilonbségek megallapitasa érdekében. A kutatasban Osszesen 270 Kitolt6 vett részt, igy 6k
képezik a vizsgalati mintat.

1. Tablazat: Demogrdfiai adatok (N=270)

N6k Férfiak
Nemi eloszlas 38% 62%
Fé6varos Megyeszékhely Varos Ko6zség/Falu
Lakhely 14,4% 33,9% 41,7% 10%
Munkavallal6 Munkavalla6 és Tanul6 Egyéb (GYES
tanuld stb.)
Foglalkozas 52,8% 11,8% 24% 11,4%

Forras: Sajat kutatas, sajat szerkesztés

4. Leiré statisztikai eredmények

A kozosségi média hasznalathoz tartoz6 vizsgélati kérdésbdl kapott eredményeket
fontosnak tartom megosztani a kutatasomban, ha hipotéziseim soran nem is vizsgaltam Gket
kifejezetten.
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1. abra: Kitolték kozosségi média hasznalata (f6) (N=270)

Forrés: Sajat kutatas, sajat szerkesztés
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A Facebook-ot egy 1 {6 kivételével mindenki hasznéalja (1. 4bra), 6 az Instagram feliileten
keresztiil érhette el a kérdGivet. Ez nem feltétlen tiikrozi vissza valdsagot, mert a vilag majdnem
5 millidrd f6nyi internet felhasznal6 koziil, megkozelitéleg 3 millidrd f6 rendelkezik Facebook
felhasznaloval is, ami 58,8%-o0s lefedettség. A tobbi kozosségi média feliilet szerintiink mar
hien tiikrozi a magyarorszigi trendeket, hiszen tisztdn kirajzolodik, hogy hazankban
egyenlére, a Twitter (6,3%) és a Twitch (6,8%) még vagy mar nem fognak akkora
népszerliségnek orvendeni, mint példaul az Amerikai Egyesiilt Allamokban a lakossag 24%-a
rendelkezik Twitter felhasznal6 fiokkal [14]. A YouTube rendkiviil népszerd, hiszen méar régota
lizemel és az els6dleges videbmegoszto portal jelenleg a vilagon, ami a kezdetekt6l megosztja a
zenetartalmakat is, ezzel a tarsadalom szdmara nagyon nagy mennyiségben hasznos és
sziikséges tartalmat adnak a felhasznaloik szamara. Az Instagramot a kitolték 69,6%-ban
hasznaljak, ami a harmadik legnépszeriibb alkalmazas a kutatasban. A TikTok rohamos
léptekben nyert teret az elmult években és nagy potencialt rejt még magaban a jovében, 270
kitolt6bdl 95-en haszniljdk ez 35,2%-nak felel meg. A kutatds alapjan minden harmadik
embernek, aki rendelkezik Facebook fiokkal, az rendelkezik mar TikTok fiokkal is.

Az eszkozhasznalatot vizsgalva, a Kkitolt6knek olyan eszkozoket kellett megjelolniiik

valaszként, amelyeket arra hasznélnak, hogy kovessék a sporteseményeket (2. abra). Tobb
késziiléket, vagy hasznalati targyat is lehetett valasztani ennél a vizsgalatnal.

Eszkoz hasznalat
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2. abra: Kitolték szamara sportinformacioé szerzés céljabol hasznalt eszkozei (f6) (N=270)

Forras: Sajat kutatas, sajat szerkesztés

Két f6 csoportra bonthatjuk a késziilékeket. Jelenleg népszerti eszkoznek szamit a
kutatasban résztvevé emberek kozott a televizid (96,3%), az okostelefon (88,9%) és laptop
(60,7%). Ez jol leképezi jeleniink trendjeit, mert a televizi6 mar hosszi évtizedek ota nyujt
szabadidGs passziv sportfogyasztasi lehetfséget a tarsadalom szamara, ami azota csak fejlodott
az okosteleviziok megjelenésével és térnyerésével. Kényelmesen tudunk él6kozvetitéseket,
hiradodkat, sportkozvetitéseket kovetni a hagyomanyos tv-csatornak altal, de ha online stream-
et szeretnénk elérni arra is lehetéségiink van, és felvételrdl is egyszertien elérhetiink olyan
sporttal kapcsolatos tartalmakat példaul a YouTube-nak készonhet&en, amit a tv-csatornakon
nem érhetiink el. Nagy elénye mindharom népszeri eszkoznek, hogy azonnal képes
kapcsolatot teremteni az online vilaggal és kozosségi média feliiletekkel. A laptop nagy el6nye
az asztali szamitogéppel szemben, hogy hordozhat6, mobilis eszkoz, amivel nem vagyunk
helyhez kotve, kisebb helyet foglal és nagy szazalékban ki tudja elégiteni azokat az elvarasokat,
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amelyekre 2024-ben egy fogyasztonak sziiksége lehet. Az okostelefon szintén hordozhatd,
mobilis eszk6z minden felhasznal6 maganal tartja, igy barhol vagyunk a vildgban, kozvetlen
kapcsolatba tudunk keriilni egyméssal. Megannyi alkalmazés elérhet6, amik segitségével a
sporteseményeket tudjuk kovetni, akar kozvetités-, akar statisztika forméajaban. Véleményiink
szerint jelenleg a legkomplexebb késziilék, amivel gyakorlatilag bArmilyen sporttal kapcsolatos
informéciot fogyaszthatunk. A mésik 4 valasztasi lehetség aranyaban kevesen valasztottak,
kozel egyenlé mennyiségli szavazat jott rajuk. Az asztali szamitégépet 52-en (19,3%)
valasztottak, a tabletet 47-en (17,4%), a nyomtatott Gjsagot 69-en (25,6%) és a radiot, ami a
legelsé elektronikus eszkoz sportesemények kozvetitésére, vagy sporthirek kozlésére, 56-an
(20,7%) valasztottak.

Kvantitativ kutatdsunk soran azt is vizsgalni kivantunk, hogy a kit6ltéink milyen
szazalékos eloszlasban kovetnek a kozosségi média feliileteken kézilabdazokat. A valaszadok
tobb, mint fele (50,9%) kovet minimum 1-2 kézilabdajatékost, mig tovabbi 26,2% minden
jatékost bekovet a kozosségi média feliileteken, akit kedvel. Ez azt jelenti, hogy a valaszadok
77,1%-a, tobb mint hdromnegyede kovet akar egy kézilabdazot (12. dbra). Ez igen magas érték,
és jo kiindulasi pont a vizsgalatokra val6 tekintettel.

KEZILABDAZOK KOVETESE

Egyaltalan nem

Minden jatékost kdovetem Sket
akit kedvelek 23%
kévetem
26%

Csak 1-2 jatékost
kovetek
50,9%

3. dbra: A kézilabda jatékosok kovetési tendenciajanak eloszldsa a kézosségi média
feliileteken (N=270)

Forras: Sajat kutatas, sajat szerkesztés

5. Eredmények

A Kutatas soran azt is vizsgaltuk, hogy van-e oOsszefiiggés az elektronikus média
tartalmak fogyasztasanak aranya és a kozosségi média feliileteken kovetett kézilabdazok
szaméaban (2. tablazat). Ez a kérdés mar nem csak a webes feliileteket érinti, hanem mar
kifejezetten a kozosségi médiat célozza meg. Egyértelmiien kideriilt a felmérés soran, hogy
napjainkra a tarsadalom tobb idé6t tolt el a kozosségi média feliileteken, mint a televizi
képernydGje el6tt. Sokszor az is el6fordulhat, hogy mindkét szabadidénk soran végzett
cselekvést egyszerre végezziik, de televizid csak azért van bekapcsolva, hogy legyen valami
hattérzaj. A valaszadok 68,3%-a vélekedett tigy, hogy tobb id6t szan a kozosségi médiaban
eltoltott idore szabadidejében, a 31,7%-kal szemben, akik még mindig a televiziot részesitik
elényben a mindennapjaikban kikapcsolédasképpen. Ezeket az adatokat vettiik alapul a
kozosségi médiaban végzett kézilabda jatékosok kovetésekkel kapesolatban.
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2. tablazat: A kézilabda kovetése online feliileteken a preferalt szabadidis feliiletek

fligguényében (N=270)

Koveti a kedvenc kézilabdazdit a kozosségi feliiletek valamelyikén?
[3]
© Q80 . sz
s é Egyaltalan nem | Csak 1-2 jatékost M11r<1d el? giatelk(l)(st,
S =g e Sket Kovetek akit kedvelek,
=~ B9 ovetem oOke ovete k
2 5 ovetem
o] —_ O
a— &
E 227 o N 28 40 18
50 89 Televizio
59 2 Sor% 32,6% 46,5% 20,9%
Y e —
2R 5 Kozosségi | N 33 98 53
=gE média | goro 17,9% 53.3% 28,8%
.. N 61 138 71
Osszesen
Sor% 22.6% 51,1% 26,3%
100,0%

Forras: Sajat kutatas, sajat szerkesztés

Egyértelmiien leolvashato, hogy akik még a televizidzast részesitik elényben, ket olyan szinten
még nem érte el a kozosségi média, hogy magas aktivitist mutassanak jatékos kovetések
tekintetében, mint akik szdmara mar hattérbe szorult a televizi6 a k6zosségi médidhoz képest.
A Kkitoltok 32,6%-a, aki a televiziot részesiti elényben, egyaltalan nem kovet kézilabdazot a
kozosségi média feliileteken. Mig ez a szam a kozosségi médiat inkabb hasznalé csoport kozott
csak 17,9%. Ellenben a kovetések tekintetében mindkét mésik vizsgalt kategéridban magasabb
szazalékos értéket kaptunk a k6zosségi médiat elényben részesit6k altal. Ami azt igazolja, hogy
akik elényben részesitik szabadidejiikben a televiziét a kozosségi médiaval szemben, azok
jellemzéen nem kovetnek a kozosségi média feliileteken kézilabdazokat. A vizsgalat
szignifikancia értéke: p=0,024, ami kevesebb, mint 5%-os hibazasi lehet6ség, igy a vizsgalat
beigazolodott, és nem csak tendencia szintd eltérés allapithaté meg a szamitasok utan.

A kutatas egyik fontos kérdése volt, hogy a 2022-ben el§sz6r Magyarorszagon megrendezésre
kertilt férfi kézilabda Europa-Bajnoksaggal kapcsolatban is végezziink vizsgalatot (5. tablazat),
hiszen ez egy megaesemény. A magyar rendez6k nagyon iigyeltek, hogy minél tobb lehetséges
kor- és célcsoportot megszolitsanak, igy rendkiviil sokszinti marketing stratégiat alakitottak ki.
A hagyomanyos televizids-, radiés reklamok és a webes hirdetések mellett, az utébbi 5-10
évben oriasi figyelmet general6 influencer marketing irdnyaba is ajtokat nyitottak. A kozosségi
média feliileteken nem csak hires kézilabdazok (pl.: Banhidi Bence, Nagy Laszl6, Lékai Maté)
hirdették a kozelg6 2022-es férfi kézilabda Eurdpa-bajnoksagot, hanem hires celebek (pl.:
Puskés-Dallos Péter, Rubint Rella), youtuberek (pl.: Henry Kettner) és szinészek (pl.: Nyari
Dia) egyarant. Ezért is jelenthetjiik ki, hogy ezzel a széles spektrum népszertisitési stratégiaval
sok emberhez jutottak el. Ez a vizsgalat eredményeibdl is jol leolvashat6, hiszen csak a
nyugdijaskort kitolt6k esetében csuszott egyediil 50% ala az EB specialis elnevezésti (Watch
Games. See more.) reklamprogramjanak ismertsége, szam szerint 31,3%-ra. Itt tovabba az is
jol kiolvashato és szignifikans eredmény sziiletett khi-négyzet proba vizsgalat soran (p<0,001),
hogy a legfiatalabb, 13-17 év kozotti koresoport talalkozott legnagyobb szazalékban ezekkel az
influenszer tartalmakkal, egészpontosan 87,5%-0s aranyban. Ez nem meglepd, hiszen 6k mar
az a korosztaly, akik a digitalis vilagba sziilettek, mi6ta az esziiket tudjak, van internet és
kozosségi média, ezért nem hiaba a legaktivabb felhasznaloi is. Ez a szazalékos érték a tovabbi
korcsoportokban fokozatosan csokken. A 25-34 év kozotti korcsoport még 80% feletti
megoszlasban talalkozott a Watch Games. See more. tartalmakkal (35-44 év: 81,8%). Majd
utan van egy nagyobb csokkenés, de még 35-54 évet atfogd két korosztalynal is 3 kitolt6bdl 2
biztosan hallott vagy latott ilyen tartalmakat (35-44 év: 69,6%, 45-54 év: 69,2%). Ritkan latni
véleménylink szerint ilyen vizsgalatot, amikor ilyen szép 1épcs6zetesen kirajzolodik egy trend.
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3. tablazat: A korcsoportok eloszlasa a 2022-es Kézilabda Eurépa-bajnoksaggal
kapcsolatosan (N=270)

Talalkozott a 2022-es Kézilabda Ez az online marketing propagandéia
Eurépa-Bajnoksag reklamjaival az " 115 bropag )
. , A pozitivan hatott Onre a 2022-es
influencerek altal a kozosségi L% i . ; .
L 1e s Kézilabda Eurépa Bajnoksag kapcsan?
médiadban?
Nem talalkoztam
Igen Nem Igen Nem ilyen
tartalmakkal
13-17 év N 14 2 10 2 4
Sor% 87.5% 12,5% 62.5% 12,5% 25,0%
18-24 év N 66 13 42 20 17
Sor% 83.5% 16,5% 53.2% 25,3% 21,5%
25-34 év N 45 10 20 23 12
s Sor% 81.8% 18,2% 36,4% 41,8% 21,8%
>
B 35-44 év N 16 7 6 6 11
£ Sor% 69.6% 30,4%|  261%|  261% 47,8%
3 45-54 év N 36 16 24 12 16
Sor% 69.2% 30,8% 46,2% 23,1% 30,8%
55-65 év N 15 14 7 10 12
Sor% 51,7% 48,3% 24,1% 34.5% 41,4%
65+ év N 5 11 1 5 10
Sor% 31,3% 68,8% 6,3% 31,3% 62,5%
.. N 197 73 110 78 82
Osszesen
Sor% 73,0% 27,0% 40,7% 28,0% 30,4%
100,0% 100,0%

Forras: Sajat kutatas, sajat szerkesztés

A kutatasi kérdés, a kitolt6k benyomasait vizsgalta, ha mar talalkoztak ilyen tartalmakkal,
akkor az milyen érzéseket valtott ki bel6liik, pozitivan vagy negativan hatott rajuk. Ez a kérdés
altalanossagban, mas hirdetésekkel kapcsolatosan is megoszt6 szokott lenni, vannak, akik ha
maéar meglatnak egy hirdetést a falra masznak tGle, és vannak akiket ez teljesen hidegen hagy,
de ami azért mai online vilagban egyre nagyobb mértékben képes befolyasolni a felhasznalokat,
azok az influenszerek. Tehat, ha egy influenszer képes valakinek a vésarlasi szokasait
iranyitani, akkor valdszintisithetd, hogy az a felhasznalé pozitiv véleménnyel lesz az ilyen
jellegii tartalmakkal kapcsolatban. Jelen vizsgalat esetében jol lathato, hogy két legfiatalabb
korosztaly a leginkabb befogad6 az ilyen tartalmakkal kapcsolatban (13-17 év: 63,5%, 18-24 év:
53,2%), de most konkrétan a 2022-es férfi kézilabda Eurépa-bajnoksaghoz kapcsolhaté6 Watch
Games. See more. propaganda kapcsan biztosan. Pozitivum tovabba, hogy a 18-24 éves korig
terjedd korcsoport nagy elemszamu csoportként ért el ilyen szignifikans eredményt. Mig a két
legidG6sebb kitolt6ket magaba foglaldo korosztaly volt ezekkel a posztokkal kapcsolatban a
legnegativabb, ami parhuzamba vonhat6 azzal kapcsolatban, hogy szamukra az ilyen jellegii
reklamozasi forma mar nem olyan természetes, mint azoknak a korosztalyoknak, akik
tulajdonképpen ebbe sziilettek bele. Az 55-65 éves koru kitolt6knek az 58,6%-k talalkozott
ilyen tartalmakkal és beldliikk 34,5% vélekedett negativan, a fenn maradé 24,1% pedig
pozitivan. A 65+ éves korcsoport pedig 37,6%-hoz jutottak el a 2022-es EB-t népszertisito
posztok, az 6 eredményeiket vizsgalva pedig az jelenthetd ki, hogy joval negativabb allnak az
ilyen influenszerek altal gyartott tartalmakhoz, szam szerint 31,3%-k negativnak értékelte a
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37,6%-bol. Szignifikans kiilonbség sziiletett a vizsgalatok soran, a fiatalok attit(idjei
pozitivabbak (p=0,001).

A harmadik vizsgalatunkban osszehasonlitottuk a kitolt6ket azon szempontok alapjan,
hogy a kozosségi média feliileteken miért kovetnek be egy-egy sportolot vagy csapatot (4.
tablazat). Majd ezen szempontok alapjan mértiik 6ket, hogy hany kézilabdazot kovetnek a
vizsgalt online platformokon. A véalaszthat6 szempontok kozott fel volt sorolva a legfrissebb
hirek kategoria is, de mivel alapvetden azt akartuk mérni, hogy akik kovetnek kézilabdazokat,
azok miért teszik igy azt az értéket kivettiik a mintébol a vizsgélat elvégzése el6tt, mert az
nagyban torzitotta volna a képet. Igy a megmaradt adatmennyiség alapjan végeztiik el a
szamitasokat SPSS-ben. A vizsgilat elemszama ennek a hipotézisnek igy nem 270 {6, hanem
116 {6, ami azt jelenti, hogy az adatbazisunk 42,9%-at hasznaltuk fel ehhez kérdéshez.

4. tablazat: A kozosségi média platformokon valé csapatokat/jatékosokat kévetésének
oka osszehasonlitva a jatékosok kovetésének aranyaval (N=116)

Mi az els6dleges oka annak, hogy a kozosségi oldalakon kovet a kézilabda csapatokat/sportolokat?
8 Példaképe | Motivalia az | A SPOrtolok Kommunikécié | Nem kovetem a
@ Plety az ado ,[I,z a dotJt személyesen a kedvenc csapatokat/sportol
fg -kak sportolé sportolé életének csapattal/ Okat a kozosségi
'ﬁ d P P megismerése sportoléval oldalakon
;‘E : E,gyélta— N 3 0 1 2 5 14
2 | 1kaf1 nfril Sor | 12,0 0,0% 4,0% 8,0% 20,0% 56,0%
E - ovete. % %
i N 3 4 12 21 1 1
51 Csak1-2
% : Jétékost Sor 578% 777% 2371% A'Q:A'% 2172% 119%
R %
<
g Sok N o] 5 4 16 13 1
> 247
S jatekost | g | 6 0% 12,8% 10,3% 41,0% 33,3% 2,6%
kovet 9%
N 6 9 17 39 29 16
Osszesen | Sor | 5,2% 7,8% 14,7% 33,6% 25,0% 13,8%
%
100,0%

Forras: Sajat kutatas, sajat szerkesztés

A valaszadok koziil, akik barmilyen mennyiségben kovetnek kézilabdazot, azok azért
teszik tulnyomé részt, mert bepillantast nyerhetnek a sportold személyes életébe, kozelebb
érezhetik magukat hozza. A csak 1-2 jatékost kovetd csoport 40,4%-ban ezt a lehetGséget
valasztotta fennmaradé opciokbol. Mig azok a kitolt6k, akik sok jatékost kovetnek a kozosségi
média feliileteken, még ennél is nagyobb aranyban (41,0%) gondoljak Ggy, hogy szamukra az
els6dleges ok, ami miatt kovetik a kézilabdazokat, az az, hogy jatékosok személyes életét jobban
megismerhessék. Miért azok, akik, hogy valtak azza, mit tesznek azért, hogy a cstcson
lehessenek, milyen életvitelt folytatnak? Sok kérdés meriilhet fel egy kovetd fejében, amire
megtalalhatja szdmara a valaszt a sportolok kozosségi média feliiletein. Ezen vizsgélat soran is
szignifikans eloszlasbeli kiillonbséget tapasztaltunk.

6. Konklazié

A szekunder kutatasunk soran atfogéan tanulmanyoztuk a k6zosségi média felhasznalasi
és fogyasztasi szokasait a kézilabda teriiletén. A szakirodalmi attekintésiinket kifejezetten
ehhez mérten allitottuk 0ssze, hogy a primer kutatés soran elvégzett vizsgalatokat ala lehessen
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tdmasztani. A kvantitativ vizsgéalatok soran olyan hipotézisek sziilettek, amik segithetik a
kozosségi médidban torténd aktivitdsok mogott rejlé okok megértését.

A kézilabdazok online feliileteken valo kovetése gyakoribb azon emberek kozott, akik
szabadidejiikben mar inkabb a kozosségi médiaval toltenek el tobb id6t, a még a televiziot
elényben részesit6 kozosséggel szemben. Mivel tobb id6t toltenek el az online térben, igy tobb
aktivitast is generalnak, mint akik még nem annyira nyitottak a k6zosségi média platformokkal
kapcsolatban.

Azok az emberek, akik kovetnek kézilabdazoét, azok elsédlegesen amiatt teszik, hogy
megismerhessék a sportolok személyes életét. Sok kérdés meriilhet fel egy rajongo6 fejében,
amikre a sportol6 kozosségi média oldalatol var valaszt, és aki elkotelezett a kézilabda irant
annak igazan érdekes, hogy a kedvenc sportol6i mivel tolthetik a hétkdznapjaikat, miként
késziilnek fel egy meccsre, hogy telnek a csaladdal tolt6tt pillanataik.

A 2022-es hazai rendezést férfi kézilabda Eurdpa-bajnoksaggal kapcsolatosan vizsgalt
influenszer marketinggel kapcsolatos kérdések rendkiviil érdekesek voltak. Az az eredmény
sziiletett, hogy a fiatalok attit(idjei joval pozitivabbak a legid6sebb korcsoportokkal szemben,
ami annak generacios szakadéknak betudhat6 véleményem szerint, ami a korcsoportok kozott
van. A 13-17 és a 18-24 éves korosztaly mar szinte teljesmértékben a digitalizacié koraba
szocializalodott, igy joval befogaddbbak a kozosségi médidban az influenszerek ltal készitett
reklamanyagokra.
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