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THE ROLE OF MARKETING IN THE LOCAL PROFESSIONAL SPORT
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OSSZEFOGLALAS

A sportmarketing hasznalata a kiilf61don miikddd klubok esetében szinte mesteri fokon mii-
kodik, azonban a marketing ezen aga hazankban még igen gyerekcipdben jar. Tapasztalhatoak
jelenségek a meglétérdl, de nem annyira szembetlind ez az eredmény.

A célom a kutatomunkdmmal, hogy minél jobban belelassunk a helyi szinten miikodd ki-
emelt sportagak klubjainak miikddésébe, azok mindennapjaiba, hogy kik allnak az {izemelteté-
stik sikerességének hatterében. Fontosnak tartom, hogy megismerjiik az altaluk alkalmazott vagy
a jovoben esetlegesen felmeriild marketingfogasokat és ezaltal hogyan tudnak hatni a szurkoldk,
az emberek attitlidjére a sporttal vagy az adott sportaggal kapcsolatban. Valamint, hogy milyen
tényezok azok, amelyek felkeltik egy szponzor érdeklédését, hogy az adott sportba tékét invesz-
taljon. Nem utolso sorban mik azok az 6sztonzo elemek, amelyek egy mérkdzés megtekintésére
birjék a lakossagot.

Az altalam végzett primer adatgyijtés (kérdGiveztetés) alapjan, amely nem tekinthet repre-
zentativnak, hiszen jorészt kosarlabdas korokben kertilt kitdltésre. A kérd6ivbol fogok kovetkez-
tetéseket levonni valamint a vizsgalatomban szerepld 6t klub 6sszefogasarol késziilt mélyinter-
juval kivanom alatamasztani a témaval kapcsolatos felvetéseimet, javaslataimat. Egy szervezeti
modellt is igyekszem a lehetd legjobb modon szemléltetni, hogy ezen a téren egy sportklubnak
hogyan kellene felépiilni a konfliktusok minimalizalasa érdekében. Végiil a sportmarketing
komplexitasat, Osszetettségét egy Magyarorszagon nem igen hasznalt modellel kivanom bemu-
tatni, amelyet ,,Sziv-modellnek” neveznek.

A dolgozat végén bemutatasra keriilnek a mélyinterjubol és a kérd6ivbol lesziirt problémak
valamint az altalam végzett kutatdmunka értelmének igazolasa, hogy érdemes ezzel a témaval
mélyrehatdbban is foglalkozni, mivel sok lehetdséget rejt magaban.

Kulcsszavak: sportmarketing, klub, sportig
ABSTRACT

The use of marketing in international clubs are working on master level compared to our
national clubs which are starting to realize its importance. We can experience it a bit but it is not
meaningful enough.

The goal of my research is to get to know the local emphasized clubs better, how their
system works, how they deal with their challenges, everyday problems and who is behind of
their succesful operation. In my view it is quite important to know about the marketing tactics
what they usually use and with them how they are able to affect and ifluence the spectators, the
people’s attitude in connection with sport or towards the exact sports. On the other hand what
facts are important to sponsors to invest money into a sports club or sports event and what the
real catch is in it for them. Last but not least what persuasive elements make the locals to go and
to be willing to watch a game.

According to my primer date collection (questionnaire) which was not representative because
the ones who were willing to fill it were mostly basketball fans. My conclusions will be based on
the results of this questionnaire and on an expert interview what was about the first cooperation
between Debrecen’s five main clubs. I would like to use an organizational model to represent
how a sports club should work and how they can minimalize the problems among the
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organizational levels. At last I would like to show the complexity of sport marketing with a not
well-known model in Hungary and it is called as the ,,Heart-model”.

In the end of my article I will demonstrate the realized problems based on the expert
interview and the primer research. I also would like to prove the meaning of my research and to
show that we should look deeper into this topic because it has a lot of potentials.

Keywords: sport marketing, main clubs, sports
BEVEZETES

Fontosnak tartom, hogy megismerjiik a helyi kiemelt sportagak mitkodését, szervezd tevé-
kenységeiket, ezaltal is megismerve a marketing egy masik agazatat, a sportmarketinget, amely
elengedhetetlen 1étiik sikerességéhez. Valamint, hogy az altaluk alkalmazott kiilonféle marketing
tevékenységek, marketingfogasok milyen hatast gyakorolnak az emberek attitiidjére a sporttal
vagy adott sportaggal kapcsolatban. Masrészt szponzorként miért éri meg részt venni ebben a
folyamatban. Végezetiil mi kell ahhoz, mi az a plusz érték, ami 6sztonz6 elemként hat a helyi
lakossagra, hogy egy adott mérkézést megtekintsen.
tos megmozdulas van. Azok sem szenvednek hianyt a sportesemények altal nyujtott szérakozas
alol, akik a sportot a kispadrol szeretik élvezni és ezalatt a szurkoldkat értem. Azonban egy nagy
kiilonbség van a mai sportesemények és a régebbiek kozott, hogy manapsag sokkal nagyobb
vonzoéerd kell ahhoz, hogy az emberek kildtogassanak egy mérkozésre.

Azonban van egy eszk6z, ami manapsag elengedhetetlen egy sportszervezet életében vagy
rendezvény hitelességében és ez nem mas, mint a megfelelé marketing. Kutatasom soran ezek-
nek a kulestényezdknek a megtalalasat tiiztem ki célul, a helyi 6t legnépszeriibb klub vizsgalata-
val. Ezek a kovetkezok: a Loki, a DEAC férfi kosarlabda, a DVSC néi kézilabda, a DHK férfi
jégkorong valamint a DVSE férfi vizilabda.

Ahogy minden dolognak az életben megvan az épitékove, az alapja ugy az iizleti életnek is
meg van a maga kis nélkiilozhetetlen 6sszetevéje, amely elengedhetetlennek szamit egy vallal-
kozas, cég vagy ebben az esetben egy sport klub mitkodésének a sikerességéhez. Ez alatt nem is
gondolhatunk masra, mint a megfeleld marketing tevékenységre. Niel Parmentert idézve ,,Mar-
keting is the oxygen of business”, amelyet ha magyarra forditunk, akkor azt olvashatjuk, hogy a
marketing az lizlet oxigénje, az éltetd eleme (SCHWARTZ ¢s HUNTER, 2008). Pontosan mit is
értiink marketing alatt? Philip Kotler megfogalmazasa szerint: ,,A marketing a tarsadalmi és
vezetési 1épések lancolata, melyek soran az egyének és a csoportok termékeket és értékeket
alkotnak, cserélnek ki egymas kozott, mialatt kielégitik sziikségleteiket és igényeiket.”
(KOTLER és KELLER, 2012). A szakember altal megalkotott definiciobol is egyértelmiivé
valik, hogy szdmos szerepld egyiittmiikodése sziikséges ahhoz, hogy valami maradandot és
egyben sikereset alkothassunk.

Sokszor bele sem gondolunk abba, hogy egyes sportagak, klubok, sportolok életében mekko-
ra szerepet is jatszik a marketing. Niel Parmenter idézete a sport marketingre atformélva a ko-
vetkezOképpen hangzik idegen nyelven: ,,Sport marketing is the oxygen of sport business.”
(SCHWARTZ és HUNTER, 2008). A gondolat ravetitése a sport marketingre azt szandékozza
kifejezni, hogy a marketing nélkiil a sport, mint tizlet nem létezik. A sportmarketing olyan tevé-
kenységek Osszessége, amelyek a sportfogyasztd sziikségleteinek és igényeinek kielégitésére
iranyulnak cserefolyamatokon keresztiil. A sportmarketingnek két fo teriilete fejlodott ki: a
sporttermékek és sportszolgaltataisok marketingje kdzvetleniil a sportot fogyasztoknak, és az
egyéb fogyasztoi és ipari termékek vagy szolgaltatasok marketingje a sportot promocios eszkoz-
ként hasznalva (MULLIN et al., 2007).

Az elébb emlitettekb6l kdvetkezik, hogy a sportra tizletagként is kell tekinteni, amelynek
megvan a sajat piaca. A piac nem mas, mint az arutermelési viszonyok gazdasagi és szervezeti
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formdja, a tdomeges ¢és rendszeres arucsere teriilete, illetve az eladasok és vételek Osszessége
(HOFFMANN, 2007). Nem elhanyagolhaté tény, hogy ma mar a legtobb sportszervezet gazda-
sagi tarsasagként miikodik (ANDRAS, 2003).

Primer kutatassal vizsgaltam, hogy melyek azok a tényezok, amik visszatartod er6ként jelen-
nek meg a szurkolok részérdl, valamint, hogy mely csapatok mérkézésére latogatnak ki a legszi-
vesebben. Az egyesiiletek allaspontjanak megismerése érdekében egy szakértéi mélyinterjus
megkérdezést alkalmaztam, hogy a problémak vizsgalatat ne csak alulrél felfelé iranyuloan
lassuk, hanem, hogy a felsévezetés miként vélekedik ugyanarrdl a helyzetr6l. Ezt a kétoldalu
megkozelitést elengedhetetlennek tartom a késobbi fejlesztések, valtoztatdsok eredményességé-
hez és altala egy atfogdbb képet kapunk a jelenleg fentallo helyzetrdl egyarant.

A kutatast kovetéen az eredmények kiértékelése utdn egy javaslati tervet fogok késziteni,
hogy a klubok hogyan valhatnanak népszeriibbé, valamint a sport rendezvényeket milyen eszkd-
zokkel lehetne népszeriisiteni. A javaslataimat két amerikai uriember altal megalkotott sziv-
modellre” alapoztam, amely a kdvetkez6képpen néz ki (1. abra):

1. 4bra: ,,Sziv-modell”
Forras: Schwartz és Hunter, 2008

Az 1. dbra kozponti részébdl kiindulva jol lathatd, hogy a fokuszban a 3C (consumer,
company, competition) lett elhelyezve. Ez nem véletlen, hiszen ennek a harom tertiletnek a meg-
értése az elsddleges feladatunk. Ezen szereplok megfeleld kommunikacidja nélkiilozhetetlen
tényez0 ahhoz, hogy egy csapat sikeres lehessen. Ezen harom elem kozotti stabil kapcsolat ki-
épitése a célom a jovOre nézve, hogy mi sziikséges ennek megvalositdsdhoz. A kiilsé részen
lathato 5P-t (product, price, place, promotions, publicity) csakugyan a 3C igényeinek figyelem-
bevételével kellene kialakitani. A ,,Sziv-modell” jelentéségét még nem tamasztottam ala primer
kutatassal, viszont fontosnak tartottam bemutatni mivel a jovobeli adatgytjtést erre a modellre
alapozom.

ANYAG ES MODSZER

Az adatgylijtés soran szekunder €s primer kutatist végeztem. A szekunder kutatds soran
szakkonyvek, folydiratok és internetes adatbazisok segitségével gytijtottem a témahoz kapcsolo-
do informaciokat. Szakirodalmat mind magyar és angol forrdsokbdl is egyarant gytijtottem. A
marketinggel kapcsolatos informaciét magyar nyelvii szakkonyvekbdl vettem, mig konkrétan a
sportmarketingre vonatkozdakat angol nyelviiekbdl Szekunder kutatassal az volt a célom, hogy a
témam hitelességét alatamasszam és a fogalmakat konkretizaljam.
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El6szor egy szakértdi mélyinterjut készitettem el, amely kvalitativ kutatasi eljarasi forma.
Masodik korben pedig egy kvantitativ kutatasi eljarast alkalmaztam kérddives lekérdezéssel,
amelyet online a kdzosségi média hasznalataval valositottam meg (MAJOROS, 2004).

A mélyinterjimat a Kék Vodor nevezetli kezdeményezésre alapoztam, amely a raszoruld
csaladokat igyekszik timogatni, szebbé tenni a napjaikat. 2015 novemberében és decemberében
szervezett gylijtésbe bekapcsolodott a Debreceni Sportcentrum is ezzel is segitséget nyljtva
Debreceni Karitativ Testlilet szamara a még hatékonyabb gyijtés érdekében. Az adomanygyiij-
tés lebonyolitasaroél, a csatlakozas hatterérdél az altalam készitett mélyinterju kapcsan jutottam
informacidhoz, amelyet az egyik klub ligyvezetd igazgatojaval készitettem. Az 6 neve nem lesz
a dokumentum kapcsan feltiintetve, anonim marad.

2015 decemberében végeztem el egy eldkutatast a bevezetésben emlitett 6t sportag szurkoloi
korében. Primer kutatdsom elvégzéséhez egy kvantitativ lekérdezési format valasztottam, ami
nem mas volt, mint a kérddives lekérdezés, amely internetes formajaval dolgoztam. Valaszado-
imat a k6z0sségi médian keresztiil értem el.

Osszesen 69 valasz érkezett be a kérddiv lezarasaig. A valaszadoknak nyilt és zart kérdések-
re egyarant valaszolniuk kellett, voltak lehetdségeik, ahol egyszerre tobb valaszadasi lehetdsé-
giik is volt, ugyanakkor az egyvalaszos, kotelezé kérdések is megjelentek a lekérdezés folya-
man.

A hattérvaltozoknal kialakitott pontok segitségével az aktualis célcsoportot igyekeztem fel-
mérni, és megismerni egy kicsit jobban. Az SPSS elemzés soran megvizsgaltam és kiértékeltem
a valaszokat egyenként valamint a kereszttablas vizsgalat soran mélyrehatobb informaciot is
kaptam.

A primer kutatas alkalmaval vizsgaltam, hogy jelenleg milyen szinten, hatékonysaggal mii-
kodik az adott klub marketingje, mennyire befolyasolja ez a tevékenység a meccsek latogatott-
sagat, és hogy mely cégek jelennek meg szponzorként naluk. Ezt az egyesiiletek esetében mély-
interjival, a sportesemények esetében, valamint a szurkoldi latogatottsaggal kapcsolatban egy
kérddives megkérdezéssel szeretném megvalositani a késébbiekben.

EREDMENYEK
Szakértoi mélyinterjui a DEAC kosarlabda szakosztalyvezetgjével

A kovetkezdkben az interjun megkérdezetteket igyekszem logikusan dsszefoglalni, 6sszevet-
ve az eldzetes elképzelésimmel.

A Kklub csatlakozasa a ,,Kék Vodor” kezdeményezéshez felkérés alapjan valosult meg, ame-
lyet a Sportcentrum koordinalt. Az 6t klub kdzdtt mar volt korabban is sz6 az 6sszefogasrol, de a
megvalositas ideje most érkezett el. A klub részérdl a megkérdezett mondta ki a végsé szot, de a
bekapcsolodas nem volt kérdéses, egyértelmiinek tekintették, hogy egy ilyen ligy mellé alljanak
¢és orommel vallaltak a feladatot. Sajat szponzoraikat és tdAmogatdikat nem vontak be, t6lik fiig-
getlen vettek részt az 0sszefogdsban. A nagyszerli és segitdkész sziildi bazisnak kdszonhetden
gordiilékenyen ment minden, 6k nagyban hozzajarultak a sikerhez. A kooperaci6 létrejottének,
az egyiittmikodés megvalosulasanak érdekében a Sportcentrum szervezte Ossze az 6t kiemelt
klub érdekelt személyeit és ezen a taladlkozon sziiletett meg az egyhangu dontés az Osszefogast
illetéen.

A szurkolok, kiilsé tamogatok, civilek felé a klubok honlapjan is tortént kommunikacio, va-
lamint a kozosségi médiat, foként a Facebook-ot vették igénybe, ugyanakkor minden korosztaly
edzdjének szoltak errél a megmozdulasrol és kiemelték, hogy a részvétel, az adakozas nem kote-
lezd jellegili. A varosban, csarnokokban plakatokkal népszerisitették az eseményt. A szurkolok-
tol nagyon pozitiv visszajelzést kaptak ezen tevékenység kapcsan, de ennek mikéntjét pontos
adatokkal, véleményekkel nem tudom alatdmasztani, hiszen errdl felmérés nem késziilt. Egyér-



Gazdalkodastudomanyi Kozlemények 17

telmiien pozitivnak lehetett venni a visszhangot a pozitiv szobeli meger6sitéseknek kdszonhetd-
en.

Az ajandékokat két helyen lehetett elhelyezi a vodrokben. Az egyik gytijtépont a Sportuszo-
da volt, a masuk pedig a Jégcsarnok. A gytijtési helyek tekintetében nem volt nézeteltérés az
egyesiiletek kozott. Megkozelitéleg 2000 vodrot gylijtottek ossze, amelyeket 1500 csaladnak
tudtak szétosztani a Karacsony kozeledtével. Az linnepeknek kdszonhetéen tokéletes kiosztasi
pontként szolgalt a Karacsonyi Vasar. A felajanlasok kiosztasanal minden klub sportoloi részt
vettek. Minden egyes alkalommal mas és mas klubbdl, kiilonb6z6 személyek segédkeztek ab-
ban, hogy mosolyt csaljanak egy-egy gyerek vagy akar az egész csalad arcara. Ezen alkalmak
kijelolésénél figyelembe vették az egyes csapatok napirendjét, hogy a munka ott is zavartalun
folyhasson tovabb.

A klubok kozott terveznek tovabbi egyiittmikddéseket, de ezek még csak elméleti sikon 1¢é-
teznek, nem beszélhetiink még konkrétumokrol. Amikor ratértem arra, hogy egy ilyen &sszefo-
gas kapcsan szarmazhat-e elénye a klubnak vagy inkabb ez hatranyként érinti, akkor azt a va-
laszt kaptam, hogy ezekkel nem az elény megszerzése a cél, hanem hogy minél t6bb embernek
segiteni tudjanak.

A csokkend latogatottsagi szam (mérkézésekre kilatogatd szurkolok) problematikajat az 6sz-
szetett szo irja le leginkabb, hiszen ennek egynél tobb oka is van. A kozoOsségi média, a
Facebook problémakore volt az, ami eldszor megemlitésre keriilt, amelynek hatdsara megvalto-
zott a mentalitds, az emberek hozzaallasa és nem csak a sport tekintetében. A masik probléma,
ami emlitésre Kkeriilt az a megfeleld szinvonal, amelyet talan a néi kézilabda csapatunktol elte-
kintve egyik klub sem tud igazan tartani. Ezzel kapcsolatosan egy deriis jovoképet festett le az
igazgato ur, hiszen allitasa szerint jonnek a fiatal tehetségek, akik hatasara ujra megtelhetnek a
lelatok.

Végezetiil felvetettem par jovébeli tervezetet az interji alanynak. Kellemesen érintett, hogy
mindkét javaslatrol volt mar sz6, de ezek még csak elvi sikon mertiltek fel, a megvalositasukra
még varnunk kell. Ezek a javaslatok a kombinalt bérletek kiadasa, valamint egy kozos az 6t
klubbot és szurkoldikat 6sszefogd weboldal elkészitése volt.

Az interju értékelését Becsky Andras a Debreceni Sportcentrum iigyvezetdje szavaival zar-
nam, aki nélkiil ez a nagyszerii kezdeményezés nem valdsulhatott volna meg. Szerinte ,,A sport-
szervezetek a maguk modjan eddig is szerveztek mar gyiijtéseket, remélem, hogy egyiitt dssze-
fogva még eredményesebbek lesziink™.

Kérdoives megkérdezés

A kérdoives kutatasom célja az volt, hogy a jelenlegi és a jovobeli szurkolok mérkdzés lato-
gatottsagi szokasait, igényeit és véleményiiket felmérjem, valamint az is, hogy mennyire elkdte-
lezettek a sportesemények irant. Megismertem az altaluk észlelt hibakat és hianyossagokat ezal-
tal megtudva, hogy mi az, amin a jovében valtoztatnunk kellene. Az eredmények elemzésével
pedig az a célom, hogy segitséget nyujtsak a kluboknak a jovébeni nagyobb nézdszam elérésé-
hez, a jo marketing irany meghatarozasédhoz, a megfelel6 marketingterv és stratégia elkészitésé-
hez.

Amint mar azt fentebb emlitettem a kérddives kutatasban 69 ember vett részt. Nagyrészt a
megkérdezettek kapcsolatban alltak a sportagakkal, foként a kosarlabdazassal. A kérd6iv meg-
osztasra keriilt a Debrecen Basketball zart Facebook csoportban és innen jutott el tobb emberhez
is a megosztasoknak koszonhetden. A sport irant nem annyira elkdtelezett megkérdezetteket a
masodik kérdéssel mar rogton meg is szlirtem, amely a kdvetkezd képpen keriilt megkérdezésre:
Melyik az alabbiakban felsorolt debreceni klub mérkézésére latogat ki legszivesebben? (1.
DEAC férfi kosarlabda, 2. DVSC férfi vizilabda, 3. DVSC néi kézilabda, 4. DHK férfi jégko-
rong, 5. DVSC férfi futball, 6. Egyikre sem).
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Sportagak kedveltségi aranya, a kitolt6k koreloszlasa

A kérdéivet kitoltdk megoszlasa nemek szerint szinte azonos szazalékot mutat. A 69 kitdIto-
b6l ugyanis 34 (49,3%) a férfi, a n6k szama emiatt értelemszertien 35 (50,7%). A valaszadokat
az életkoruk szerint csoportokba rendeztem. Ot korcsoportot hatiroztam meg. Az alsé hatart a
legfiatalabb kitdlt6hdz igazitottam (esetemben ez 16 év volt). Tehat az életkor alapjan 16-25 év
kozotti-, 26-35 év kozotti-, 36-45 év kdzotti-, 46-55 év kozotti- és 56 éves és a feletti csoporto-
kat kiilonboztettem meg (2. dbra), lakohely tipusa szerint pedig a févarosban, megyeszékhelyen,
10 000 f6 feletti és alatti, 2000 f6nél kisebb telepiilésen valamint kiilteriileten/tanyan éléket
kiilonitettem el.

= 16-t61 25-ig = 26-35 ~36-45 = 46-35 =56 és feletti

| |

2. abra: A minta elemszam Koreloszlasa
Forras: Sajat kutatas

A valaszokat, amiket az internetes lekérdezés soran kaptam, az SPSS program segitségével
vizsgaltam meg, értékeltem ki, az eredményeket szemléltetését a Microsoft Excel program segit-
ségével végeztem.

A sportagak népszeriisége

Megkérdezésemnek az volt az elsddleges célja, hogy olyan személyek toltsék ki a kérddive-
met, akik valamely klub elkotelezett hivei, szurkoloi, drukkerei vagy olyan személyek, akik
jelen pillanatban nem latogatjak egyik klub mérkdzéseit sem informacié vagy mas befolyasolo
tényezOok miatt. Tehat a f6 célom az volt, hogy kideritsem, hogy mely klubok a legnépszeriibbek
valamint, hogy ravilagitsak az egyes hianyossagokra, igényekre is.

1. tablazat: A debreceni mérkézések latogatottsagi aranya (n=69)

Vizsgalt debreceni klubok Szazalék
DEAC férfi koséarlabda 46,4
DVSC néi kézilabda 18,8
DVSE férfi vizilabda 10,1
DVSC férfi futball 5,8
DHK férfi jégkorong 0,0
Egyikre sem 18,8

Forras: Sajat kutatas

Eredményiil pedig azt kaptam, hogy a valaszadok Osszlétszamanak (n=69) 46,4 % a DEAC
férfi kosarlabda csapatanak a mérkézéseire latogat ki a legszivesebben, ehhez annyit még hozza
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kell tenniink, hogy a megkérdezés jorészt a kosarlabdat szeretok kdrében zajlott, tehat az ered-
mény semmiképpen nem tekinthetd reprezentativnak és volt a kitoltok kozott nem debreceni
lakos és olyan is, aki még a varos vonzaskorzetében sem lakik. A reprezentativitas eléréséhez az
elemszam novelését tervezem a késobbi kérddives lekérdezések kapcsan. A masodik legnépsze-
riibb klubnak a DVSC néi kézilabda klub bizonyult. A legkisebb érdekldédés pedig a megkérde-
zettek kozott a DVSC férfi futball csapatnal jelentkezett (5,8%).

A kutatas célja nem az volt, hogy az embereket meggy6zze arrol, hogy minden mérkozésre
minél tobben jarjanak, hanem az, hogy mindenki megtalalja a személyéhez legkozelebb allo
sportagbol a helyi csapatok koziil a kedvencét.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kérddives megkérdezésbdl kidertilt, hogy a helyi szurkolok szdmos hidnyossagot észlelnek
a mérkoézések kapcsan. Ezekre a negativnak itélt tényezOkre a nem reprezentativ és alacsony
szami mintatol eltekintve is érdemes odafigyelni. Az altaluk emlitett harom legnagyobb prob-
léma a kdvetkez6 volt: a rasszizmus, a pénzhiany ¢és a biifé nem megfeleld kinalata.

Belegondolva nem is olyan meglep6 ez az eredmény, hiszen sokan kulturalt koriilmények
kozott szeretnék megtekinteni a mérkozéseket. Sokszor az is problémat jelent, hogy az adott
esemény ara sokak szempontjabol nem redlisan van meghatarozva. A biifé kinalataval kapcsola-
tos elégedettséget is érdemes megemliteni, hiszen ez is nagyban hozzatartozik a szérakozashoz.

A szakértdi mélyinterjis megkérdezésb6l még olyan problémak is felmertiltek a beszélgetés
kapcsan, hogy a kozosségi média, az online feliiletek mekkora negativ reklamot, hatast tudnak
gyakorolni a sportkedvelok mérkézésekre vald kilatogatasara vonatkozoan. Emiatt tgymond
ellustultak az emberek, hiszen egyes mérkdzéseket mar online is megtekinthetnek anélkiil, hogy
ki kellene mozdulniuk otthonrdl. A masik probléma, amivel a klubok is tisztdban vannak, hogy
jelenleg a mérkdzések szinvonala sem a legmegfelelébb.

A klubok tisztaban vannak vele, hogy valamit valtoztatniuk kell annak érdekében, hogy mér-
kézéseiket népszeriibbé tegyék a helyiek korében. Elfogadhaté jegyarat kell kialakitaniuk, amely
Osszhangban van az adott sportesemény szinvonalaval. A népszerisités legmegfelelobb modjat
meg kell, hogy talaljak sajat maguk szamara, hogy ndvelni tudjak a nézészamot. A ,,Kék Vodor”
egy nagyon jo kezdeti 1épésnek bizonyult és a jovoben is szervezhetnének hasonlé megmozdula-
sokat, amelyek segitségével egy pozitiv képet tudnanak kialakitani magukrol a helyiek kdrében.

Ezen 1épések eredményességéhez mindenképpen javasolnék tovabbi kérddives megkérdezé-
seket, hogy a szurkolok igényeit minél jobban fel tudjuk mérni. Az egyes rendezvényeket kdvetd
kozvéleménykutatas sem lenne hatranyos a klubok részérél, hiszen ebbdl kideriilhetne, hogy mi
érintette a nézdket pozitivan és, mely dolgokon lenne érdemes a jovében valtoztatniuk.

FELHASZNALT IRODALOM

(1) Schwartz, E.C. — Hunter, J.D. (2008): Advanced theory and practise in sport marketing. Routledge,
Abingdon. (2) Majoros P. (2004): A kutatasmodszertan alapjai. Perfekt, Budapest. (3) Mullin, B.J. — Hardy,
S. — Sutton, W.A. (2007): Sport marketing. Human Kinetics, Champaign. (4) Kotler, P. — Keller, K.L.
(2012): Marketing Menedzsment. Akadémia Kiadd, Budapest. (5) Hoffman I. (2007): Sport, marketing,
szponzoralas. Akadémiai Kiado, Budapest. (6) Andras K. (2003): A sport és az {izlet kapcsolata — elméleti
alapok. Kozgazdasagtudomanyi és Allamigazgatisi Egyetem, 34. sz. Miihelytanulmany, Budapest.


https://www.google.hu/search?hl=hu&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Bernard+James+Mullin%22
https://www.google.hu/search?hl=hu&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Stephen+Hardy%22
https://www.google.hu/search?hl=hu&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22William+Anthony+Sutton%22
https://www.google.hu/search?hl=hu&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22
https://www.google.hu/search?hl=hu&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Kevin+Lane+Keller%22

20

Gazdalkodastudomanyi Kozlemények




