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1. Bevezetés

Szakdolgozatom témajaul egy sportklub finanszirozasi lehetdségeit, ¢€és marketing
tevékenységének vizsgalatat valasztottam. Elsportoloként szinte nap mint nap latom és
megtapasztalom a teriilet kihivéasait és megoldasra var6 problémait. Nagy hatranyban van a
karate ¢és emellett az Osszes kiizdosport, a latvany csapatsportokkal szemben, pedig

eredményesség tekintetében joval elérébb tart, mint példaul a labdaragas.

Napjainkban a formalis sport az uralkodd, amely azt jelenti, hogy a sportesemények, valamint
a sporttevékenységek 1étrehozasdhoz cserekapcsolatokra van sziikség, valamint kiilsé
kapcsolatokra. Sportegyesiiletiink mukodését nagy mértékben meghatarozza a marketing
tevékenysége, valamint a forrasok normalizaldsa. Ha nincs megfeleld marketing és reklam,
akkor nincs célkozonség, akik megragadasaval tudjuk novelni sportegyesiiletiink 1étszamat. A
Facebook, Instagram, valamint az egyéb online platformok nagy segitséget nyujtanak nekiink
ahhoz, hogy reklamozzuk egyesiiletiinket. Manapsag sajnos nem elegendok a kozosségi
médidban vald szereplések, ezért sziikségesek a személyes megjelenések is, mivel a

kapcsolatok kiépitéséhez és megtartasahoz ezek elengedhetetlen tényezdk.

Zarodolgozatom egyik kiindulopontjaként Sarkdzy Tamas sportfinanszirozasrol irt gondolata
szolgalt mely a kovetkezd: ,,a magyar sport finanszirozasdban hosszu tdvon alapvetden nem a
kozvetlen allami sporttimogatas novelendd, hiszen annak a koltségvetés helyzete, a nemzeti
jovedelem alakulasa abszolut korlatot szab, hanem az iizleti szféra ¢€s a haztartasok
részvételének kell jelentds mértékben emelkednie” (Sarkézy 2008).A sport megndvekedett fi-
nanszirozasa eredményeként ma mar a lakossagnak nem 5%-a, hanem megkdzelitéen 15%-a
sportol rendszeresen, a sportold tanulok szama felmérések szerint csaknem 35%-ra nott. Az
amator sportolok szdma a sportinformdcios rendszer szerint (amatdr versenyengedéllyel ren-
delkezdk) 30%-kal nétt, Iényegében ugyanilyen a novekedés az amatdr sportolokat foglalkoz-
tato sportegyesiiletek szdmaban is. Tobb ezer olyan gyerek jut igy ingyen sportolasi lehetdség-
hez, aki a sziilei gyengébb jovedelmi helyzete miatt korabban kiszorult a sporttevékenységbdl,

¢s kezdenek megerdsddni a szocidlis céli sportutanpotlast fejlesztd alapitvanyok is.

A dolgozatomban eldszor bemutatom a fobb piaci trendeket ¢és a vizsgalt sportagat, s annak
sajatossagait, majd marketing fokuszii megkdzelitésben elemzem a kdzéppontban 4allo karate

klubot. Ezt kdvetden a finanszirozasi lehetdségeket veszem sorra elméleti, majd gyakorlati



oldalrol a sportegyesiiletre hangoltan, s keresem a valaszt, hogy milyen Gjszerii megoldasok

kinalkozhatnak a jovére vonatkozdan?

2.A sportag és a sportklub bemutatasa

A Kkarate (japanul Z23F) szabadkezes japan harcmiivészet. A karate jelentése sz szerint: iires
kéz, értelem szerint pedig, olyan fegyver nélkiili harcmiivészet, melyben a karatét (iz6 tanulo
sajat testrészeit, de leginkabb végtagjait hasznalja fegyverként.['l Karate - do jelentése: Kara-

iires, Te-kéz, Do-ut, tehat lires kéz utja. Lényege: jellem, tisztelet, szorgalom, 6nuralom, akarat.

A modern karate megalapitoja Funakosi Gichin.[!! A mester élete soran mér ,,szétszakadt” tobb
agra a karate €s igy uj stilusok jottek létre. A karate elddje a vadzsramusti volt, melyet a 6.
szazadban Bodhidharma buddhista szerzetes ,,vitt” magéaval Indiabol Kinaba. Ott ebbdl
kialakult a saolin kungfu. Majd egy kozeli szigeten, Okinawaban ismét egy atalakuldson ment
at, és megalakult az Okinawa-te, mely 3 &4ggal rendelkezett Shuri-te, Naha-te, Tomari-te.
Funakoshi mester ezeket tanulta, majd atdolgozta, és 1917-ben meghivasra Kiotoba utazott,

ahol mar bemutatta a karatét.

1. dbra: Az 6t nagy karatedg

Shotokan Goju-ryu Shito-rju
(Sotokan) (Godzsu-riu) (Sito-riu)

Wado-rju

_ Kjokusin
(Vado-riu)

Forras: https://hu.wikipedia.org/wiki/Karate




A karate dgak rendszerezése

A kovetkezékben bemutatom valamennyi 1ényegét:

e Shotokan

,»A karate do alapitdja Gichin Funakoshi mester, aki 1868-ban, Okinawa Shuri tartomanyaban
sziiletett. 11 éves koraban kezdett karatét tanulni Azato és Itosu mesterektdl. 1924-ben Tokioba
koltozott és a karate fejlesztésének szentelte minden napjat. 1956. aprilis 26-an, 88 éves koraban
halt meg. Az éaltala kifejlesztett és az edz6terme utan Shotokan-nak nevezett karate a mai
kiilonb6z6 mas iranyzatok alapja (SHOTO = hullamzé fenyd, a mester koltéi alneve). A
Shotokan kezdetben nem tartalmazott korives ragasokat, valamint edzéseken inkdbb csak a
alapot (kihon-t) és a formagyakorlatokat (katdkat) gyakoroltdk, a kiizdelmet (kiimite)
Funakoshi mester kevésbé tartotta fontosnak. A korives labtechnikakat Funakoshi mester fia,
Funakoshi Yoshitaka honositotta meg, valdszintileg kinai illetve koreai mintéra. ,,A karate do
célja nem a gydzelem, vagy a vereség eldontése, hanem a gyakorlatok tokéletesitése €s ezaltal
a jellem fejlesztése” - Funakoshi ezen szavai magukban hordozzak a karate 1ényegét, amely ma
is tmutatast ad a karate-t gyakorloknak. A stilusbdl kialakult egy alstilus is 1980-ban, ez a
Fudokan, alapitoja, Dr. Ilija Jorga. (https://hu.wikipedia.org/wiki/Karate)

e Shito-ryu

Kenwa Mabuni idejében a Okinawai harci miivészeteket aszerint kiilonboztették meg, hogy hol
gyakoroltak 6ket. Eszerint 1étezett: Shuri-te (Shuri keze), Naha-te és Tomari-te. Mabuni tanult
Ankoh Itosu-t6l (1830-1915), akinek Sohon Matsumura (1792-1887) volt a mestere (a Shorin
Ryu alapitéja), valamint tanult még Kanryu Higashionna-tol (1853-1915), aki kempo tudasat
egy Liu Liu Kung nevii kinai mestertdl szerezte meg. Mabuni tanult még szamos fegyveres ¢s
fegyver nélkiili formagyakorlatot Arakaki-tol (1840-1918), valamint egy okinawai kinai
teakereskeddtdl, Woo Yin Gue-t6l. Mabuni a maga idejében a formagyakorlatok géniusza volt.

Tobb kata-t ismert, mint barki ebben az idoben.

Miutan Gichin Funakoshi bemutatta karatét 1922-ben Japanban, Kenwa Mabuni j6 néhanyszor

utazott a szigetorszagba, hogy Okinawa-te néven sajat tudasat terjessze. Végiil a huszas

3



években Osakaba koltozott, ahol tanitani kezdett. Ebben az idészakban kezdték a japan karate
iskolakat regisztralni. Mabuni a stilusnak eldszor a Hanko ryu nevet adta, ami sz6 szerint
félkemény stilust jelent. A név a harmincas években Mabuni mesterei tiszteletére a Shito ryu
nevet kapta. A név a Ankoh Itosu és a Kanryu Higashionna nevek kandzsi olvasataban az elsé
karakterekbdl all 6ssze (A kiejtés alapjan Itosu ,,shi”-nek, a Higashionna els6 betiije pedig ,,to”-
nak  hangzik, a ryu sz6 szerint stilust, illetve ,mddszer”-t  jelent).

(https://hu.wikipedia.org/wiki/Karate)
e Wado-ryu

1922-ben Funakoshi Tokidban tartott bemutatot, amikor egy 30 éves férfi, Hironori Otsuka
szegddott tanitvanyaul. Otsuka nem volt kezdd a harci miivészetekben. Tizenhdrom éves
koratol a Shinto Yoshin jujutsu iskola tanitvanya volt, és 29 évesen mestere a menkyo kaydent
(minden ismeret elsajatitasat tanasito irat) adomanyozta neki. Az irdnyzat foként az iitéseket
hangsulyozta, igy amikor Funakoshinak bemutatta technikait, Funakoshi alig akarta elhinni,
hogy kordbban nem tanult karatét. Otsuka szorgalmas tanitvany lett, de a szabad kiizdelemnek
nagyobb szerepet tulajdonitott mesterénél. 1929-ben 6nallo iskolat szervezett, 1934-ben pedig
uj agazatot a Wado-kait, a késébbi Wado-ryut alapitotta meg. Az 1j iranyzat, a ,,harmonia utja”
9 alapkatara épiilt, és sok jujutsu dobaselemet és lerantast tartalmaz. A Shotokan irdnyzatnal
mozgékonyabb, mivel tobb elhajlassal, testcsavarodassal, ellépéssel torténd védés talalhatod
benne. A legnagyobb szerepet a helyes tavolsagtartasnak ¢s a jo idozitésnek tulajdonitotta az
alapito. Az tutéseknél a védekezés és tamadas sokszor azonos, folyamatos mozgéas, ami a
kiizdelmi hatékonysagot noveli. Hironori Otsukat, aki a Japan Karate-szovetség alelnoke lett,
1966. éaprilis 21-én a karate eldmozditdsdért csaszari Kkitiintetésben részesitették.

(https://hu.wikipedia.org/wiki/Karate)

A WADO-RYU KARATE-DO SZERVEZETENEK LETREHOZASA ES ANNAK
KORULMENYEI

1980. november 8-4n a Wado-Ryu alapitdé nagymestere Hironori Ohtsuka &sszehivta
szovetségének Osszes tisztségviseldjét és az Osszes dojo vezetdt. Helyszin: 3-21-3 Miharadai,
Nerima, Tokyo. A gytilés targya: A nemkivanatos, becsiiletiiket vesztett oktatok és vezetok

kizéarasa. Ezen eltavolitott oktatok aruldsa a Wado Kai megalakuldsdhoz vezetett.



Jelen volt a tiszteletbeli elnok Osamu Kato Sensei, hetvenhat f6 meghivott és huszonkilenc

megbizott képviseld. (https://hu.wikipedia.org/wiki/Karate)

e Goju-ryu

Chojun Miyagi nagy testi erejli, szelid, szerény ember volt. Azt tartottdk rola, hogy egy szent
lelke van bika testében. 1924-ben a Judo megalapitoja, KANO professzor néhany tanitvanyaval
nagy sikeri bemutatot tartott a szigeten. Ezutan tobben kérték Miyagit, hogy erdsitse meg a
karate helyzetét és 6 is mutassa be az ebben a miivészetben rejlé lehetdségeket. Miyagi
ragaszkodott ahhoz, hogy a meghivéra azt is irjak ra: ,,Nem a latvanyossagért, hanem az
okinawai karatéért.” A bemutatd egész délelott tartott, €s a nézOk sok csodalatos dolgot

lathattak.

Az Ossze kotozott bambuszszalak koz¢é Miyagi ujjheggyel beleszart, majd kézéprdl kihuzott
egy szalat, a fa kérgét letépte puszta kézzel, egy hatalmas felfiiggesztett hisdarabba szintén
beleszurta a kezét, majd kitépett egy darabot. A néz6k hosszl botokkal iithették a testét, de nem
mutatott semmi fajdalmat. Talpaval krétaporba 1épett, majd felugrott és a mennyezeten hagyta
labnyomat. Hiivelykujjaval lyukat ittt egy petrdleumoskanndn. A bemutatd utdn a
kovetkezoket mondta: ,,Barki, aki megfelelden gyakorol, meg tudja csinalni ezt. Ez egyszertien
a munka ellenértéke. A karate teljes onfelaldozas.” Miyagi €lete soran faradhatatlanul tanitott,
elsésorban Okinawan, Japanban, s6t Hawaiin is. JAPAN GOJU-RYU A YAMAGUCHI altal
tanitott Goju valtozat tobb szempontbol eltér az eredeti okinawai Goju-tol. A GOJU kifejezés
keményet (GO) és lagyat (JU) jelent, aminek alapvetd értelme, hogy a haritdsok lagyan, a
tamadasok keményen torténnek. A keménységet a SANCHIN KATA szimbolizalja, ahol a test
minden izma megfesziil €s harci szellemmel telitédik A lagysdgot a TENSHO, ami lassu,
csavart mozgasokbol all. Szdmos format haszndlnak még, melyekbdl néhany az allatok
mozgésat utanozza. A GOJU iranyzata a legrégibb harci hagyomdnyokat foglalja magaban,
mellézve a bonyolult technikékat, de megdrizve a harci szellemet. YAMAGUCHI valtoztatott
a formagyakorlatokon ¢és nagyobb hangstlyt helyezett a szabad kiizdelemre. Kisegitd
gyakorlatként jogahoz hasonlo tartasokat és 1égzésgyakorlatokat is beépitett iskolajaba. A japan
szellemnek megfeleléen hangsulyozottabbak lettek a formalitdsok, az erd kiils6 kifejezddése, a
katak hevesebbé €és hangosabba valtak. Izometrikus gyakorlatok is helyet kaptak, az egészet
pedig athatotta a sztoikus japan szellem. (https://hu.wikipedia.org/wiki/Karate)



e Kyokushin

Megalapitoja Sosai Masutatsu Oyama, eredeti neve Hyung Yee Choi. Sajat stilusat az 1950-es
évektdl kezdte kifejleszteni, felhaszndlva a tradicionalis japan karaték (shotokan, gojuryu)
egyenes vonall technikait, ¢és a kinai kempo korkords mozdulatait. Célja tokéletesiteni a karate
technikajat, kiizdelmét, torekedve a valos felkészitésre, bebizonyitani a fizikai és a szellemi
tréning kozti 0sszefiiggés fontossadgat. A kyokushin karate mozgasrendszere a kor, az egyenes,
¢és a pont egységére épiil fel; minden technika korkords uton egy pontba fokuszalunk, igy
lehetséges a test Osszes energiaforrasat felhasznalni, Osszpontositani. A kyokushinkai
elnevezése harom szo Osszetételébdl jott 1étre: kyoku = végsod, legtavolabbi, shin = igazsag,
valosag, kai = talalkozas, Osszekapcsolas. Tehat az irdnyzat nevének jelentése: talalkozas a
végsd igazsaggal. A kyokushin karate szimbdoluma a kanku, mely eredetileg a Kanku Dai

kataban szerepld ,,égvizsgald” pozicid.” ((https://hu.wikipedia.org/wiki/Karate )

Két részre oszthato a karate:
e Kata
e Kumite

A kata formagyakorlatot jelent, a kumite meg kiizdelmet. Ebben a két versenyszamban
indulhatnak a sportolok a versenyeken. A kata megtanult gyakorlatok folyamatos végzése, amit
5 bird elott kell eldadni. A kumite sokkal szabadabb, ott taldlatokat kell végrehajtani az

ellenfeliinkon, tény és valo, hogy sokkal veszélyesebb és veszélyeztetjiik a testi épségilinket.
A sportklub bemutatasa

2.abra Sportegyesiiletek, sportvallalkozasok

SPORTEGYESULETEK
Sportegyesiiletek Sportvéllalkozasok
-nonprofit -profitorientaltsag

e koOzhasznu tarsasag

e alapitvany



Forras: Sajat szerkesztés az aldbbi hivatkozas alapjan

http://tf.hu/wpcontent/uploads/2009/07/sportfinanszirozas.pdf

Az egyesiiletiink neve Toriki KHKE, 2006-ban alakultunk Zalaegerszegen. Az edzd Takacs
Ferenc, aki azel6tt Németorszagban edz6skodott. A zalaegerszegi Keresztury Dezs6 VMK-ban
talalhat6 az edz6termiink.

Eldszor is tisztdzzuk mi is az a sportegyesiilet. A sportegyesiileteket a polgari torvénykonyv

szabalyozza.

Az egyesiilet fogalma

Az alapszabalyban meghatarozott célok folyamatos megvalositasara létesitett, az egyesiileti
tagok ¢és emberek kozos egysége. Az Onkormanyzatisagra ¢és a tagok tevékenységére torténd

utalas kimaradt a szabalyok koziil, de ez nincs nagy hatéssal ra.
Az egyesiilet célja

A tagok véleménye ¢s akarata alapjan hatdrozzak meg a célt, ezért a torvénynek nincs
beleszolasa, csak a korldtot mondja ki, ez pedig korlatjain talmendéen a gazdasagi
tevékenységnek kozvetlenlil Osszefiiggd dolog a tevékenységnek az egyesiileti cél
megvalositasaval. Tehat, ha a tagok nagyrészt gazdasagi célt hataroztak meg maguknak, akkor

annak megvalositasara a gazdasagi tarsasag keretei adnak szolgalatot.
Az egyesiilet 1étrejotte

Birésagi bejegyzésekkel jonnek 1étre az egyesiiletek, de az a feltétele, hogy az alapszabalyt
mindennel egyiitt elfogadjak, valamint meg kell valasztaniuk a vezetd tisztségviseloket, ugy,

hogy ez ne 1itk6zz6n jogszabalyba.

Sportegyestiletek:

e Elvonalban

e Versenysportban

e Diaksportban

e Szabadiddsportban
Vannak egy, vagy tobb szakosztalyos sportegyesiiletek. A kiizd6 sportegyesiiletek nagyrészben
profitorientaltak, mivel nem latvanysportrol beszéliink. Foleg ¢lversenyzdket nevelnek ki, nem

igazan hobbisport, bar vannak, akik csak mozgas, 6nvédelem vagy szabadidd eltoltés miatt



tzik.Itt a pénz nem foként a szponzorokbol jon be, hanem a sportolok tagdijaibol,
utanpotlasnevelésbol.

(http://docplayer.hu/1018155-Az-allami-sportfinanszirozas-uj-utjai.html)

A tagok szama

Minimum 10 személynek kell egyiittmi{ikddni, ahhoz hogy egyesiiletet alapitsanak. Viszont az
uj Ptk. a tagi létszdmot valtoztatja, és gy mondja, hogy az egyesiilet a torvényben foglaltak

alapjan megszlnik, ha a tagok szdma nem {iti meg a 10 {6t.

(http://tf.hu/wpcontent/uploads/2009/07/sportfinanszirozas.pdf)

A klub vagyoni és pénziigyi helyzetét mutatja az aldbbi abra:

3. ABRA: AZ EGYESULET BEVETELENEK ALAKULASA 2021-BEN

Ertékesités

m szja 1% Tagsagi dijbevétel Onkormanyzat

Forras: sajat szerkesztés a Toriki KHKE adatai alapjan

A sportegyesiiletiinknek (Toriki) vannak bevételi forrasai, valamint kiadésai. A bevételi oldalon
jellenek meg az allami, 6dnkormanyzati és maganszponzori tdmogatasok, ezen feliil sokan
tamogatjak a sportegyesiiletet a személyi jovedelem adojuk egy szazalékanak felajanlasaval.
Tovabba az egyesiilet tagjai tagdijjal, illetve vizsgadijjal jarulnak hozza az egyesiilet

mukodéséhez, valamint meglehetdsen sok sziilé probalja segiteni a munkankat.

Mint minden egyesiiletnél, gy a Toriki sportkarate klubnal is felmeriilnek kiadasok. Ide
tartoznak példaul a napi edzésmunkdhoz sziikséges eszkdzok beszerzésének koltsége, bérleti

dijak befizetése, viz -, fiités-, villanyszamla. Ev kozbeni forrashianyt eredményeznek a
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versenyeztetés miatt felmeriild kiadasok, ide tartoznak a védofelszerelések beszerzései, utazasi
koltségek, szallas koltségek. A munkat néha hatréaltatja az is, hogy nincs elegendd forras arra
sem, hogy az edz¢ el tudja kisérni a versenyzdjét egy rangos versenyre. Az jol lathato, hogy az

egyesiilet a tagdijbevételekbdl tartja fent magat, ami hossza tavon a fejlodés gatja.

A sportipar lizletszerti miikodésének szempontjai:

Andras (Andras 2003) allaspontja alapjan a sportipar sokdimenzidés modernizacios
folyamatanak egyik fontos része a sportipar iizletszerti miikodése, aminek viszont van harom
jelentds feltétele. Ez megmutatja mennyire képes megfelelni a sportipar a piaci racionalitas
kovetelményének. Harom szempont egyiittes vizsgalata alapjan allapithatjuk meg a
nemzetgazdasagok sportiparanak lizletszertiségi mértékét:

e a tokebefektetés mértéke — az tizleti szempontok természetszeriileg
jelennek meg, amennyiben a sportiparban viszonylag komoly 6sszeg
jon eld.

o a fogyaszté-orientdlt lizleti szolgaltatas szemléletének érvényesiilése
— hogyha a szolgaltatok talélésének, rentabilis miikddésének a
feltétele a fogyasztdo megnyerésétdl fiigg, akkor még jobban fontossa
valik a fogyaszto személye

e a sportipar izleti intézményrendszerének, infrastruktardjanak
kiforrottsaga — ha léteznek gazdasagi tarsasagi formaban 1évo
sportklubok, sportvallalatok, és azok megalkottdk a hatékony iizleti

miikodéshez kellendd jogi intézményrendszert.

Sok éve tudjak az emberek, hogy a szféra alulfinanszirozott, de a ,,nincs elég pénz a sportban”
megjegyzésen til még senki nem mutatott egy olyan finanszirozdsi modellt, ami adna egy
valaszt, vagy csak egy kiindulasi pontot, utat mutatna a hianyzo tobbletforrasok eléteremtésére.
Az addicionalis forrasok bevondsat eldiranyzo konkrét 1épéseke kiallitott modellek nem igazan
érik el a gyakorlati megvalositas szinterére, a kronikus forrashidnytdl szenvedd sportagatok

Szamara.



3.A marketing, mint az egyesiilet egyik meghatarozo pillére
3.1. A marketing elméleti megkozelitése

A marketing olyan iizleti filozofiat, szemléletet jelent, amely féleg koordindlo, integrald
szerepet vallal a vallalkozdsok miikodésében, a szervezetek funkciondlis részteriiletei kdzotti
,VevO- €s piacorientaltsagi 0sszhang” létrehozasa érdekében. A marketing a piacgazdasagok
majdnem hetven évében nagy mértékii valtozason ment végig, sokkal inkdbb kiteljesedett
értelmezése mind a gyakorlati alkalmazéas, mind a tudomdnyos gondolkodas teriiletén. A
marketing alapvetéen a vallalatgazdasagtani, a menedzsment tudomanyok részteriilete, de
ugyanakkor tartalmilag mégis interdiszciplinaris jellegii, mivel jelentds mértékben hasznalja és
fejleszti tovabb mas tudomanyok, mint példaul az elméleti kozgazdasagtan, a statisztika, a
szociologia, a pszichologia modszertanat, eredményeit. A marketing tartalma, elméleti keretei
¢s gyakorlati mikodésének tervezett része a piac, a versenyfeltételek atalakulasara
alkalmazkodva, egymast mozgatva folyamatosan valtozason esett at. A marketingre kiilonosen
igaz a ,theory drivern practice management” és a ,,problem-driven theory management”
egysége, 0sszhangja. A marketingtudomany ¢s elmélet valtozdsanak eredményei, uj megoldasai
ugyanakkor nem jelennek meg megfelelé hatarozottsaggal, hatékonysaggal a mindennapi
szakmai gyakorlatban. A gyakorlat nagy szdmban jelen 1év6 képviseldinek rutinszerii munkaja
soran nem ¢l a marketing ) tudomanyos, illetve a szakmai eredményei felhasznalasanak
lehetdségével, vagy csak nagyon késve hasznélja azt. Ebben viszont mind a marketing-elmélet,
mind a marketinggyakorlat ,,hibas”, hiszen mindezidaig nem épiilt fel igazi ,.kommunikécios,
szakmai hid” kozottiik. A kovetkezo évtizedek marketing elmélete €s gyakorlata fejlodésének

egyarant sikerkritériuma ez az ,,egymasra-talalas”. (Kotler 1974., Meyer 1986)

A marketingstratégia egy vallalkozas jatékterve a leendd fogyasztok elérésére és termékeik
vagy szolgéltatasaik vasarloiva alakitasara. A marketingstratégidknak a vallalat értékajanlata
koriil kell forogniuk. A marketingstratégia végsd célja fenntarthatd versenyelOny elérése és

kommunikalasa a rivalis vallalatokkal szemben.

A marketing mixet tobbféleképpen definidlhatjuk. Egy megfogalmazés szerint a marketing mix
kiilonb6z6 marketing valtozok kombinacidja, amivel a cégek el szeretnék adni a termékiiket

vagy szolgaltatasukat a vasarloknak.

A marketing mix kifejezés Neil Borden nevéhez kothetd, aki 1949-ben kezdte el hasznalni a
fogalmat. A marketing mix ¢és a 4P fogalmakat gyakran szinonimaként hasznaljak, pedig nem

szlikségszerlien jelentik ugyanazt.
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A 4P modell:

e ar
e termék
e ¢rtékesitési csatorna

e promocid

Marketing-mix

A marketing mix az egyik legismertebb marketing fogalom. Az élet minden teriiletén
talalkozhatunk a marketing barmely részével.

., A marketing mix azoknak az eszkézoknek az osszessége, amelyeket egy szervezet a marketing
célok megvalositasa érdekében hasznal egy meghatarozott piacon.”
(https://marketing21.hu/2017/01/15/marketing-mix-4p-es-7p-2/)

A marketingnek, mint koncepcionak nagy multja van, viszont a mai forméja Jerome McCarty
nevéhez flizédik. A Michigani Egyetem professzora 1960-ban hasznélta el6szor a 4P rendszert
¢s kifejezést a marketing mix nevével dsszecsatolva.

A 4P, a termék, ara, értékesités ¢s hirdetés angol nyelven négy P betiivel kezd6do szobol all és
a koncepcid valoban egységes egéssz¢ all Ossze, igy az elmélet gyorsan népszerl lett a
tudomanyos korokben, késébb pedig az oktatdsban is. Magyarorszdgon az angolszasz
gazdasagakadémiai hatas miatt terjedt el késobb.A marketing mix jelentése sokkal tobb
informaciot tud nyujtani a marketing fogalmarol €s a tevékenység tartalmarol, mint a térténete.
A marketing mix legjelentdsebb és legismertebb eleme a McCarty altal 1étrehozott 4p rendszer,
azonban az elméleti akadémidban sok kritika érte a sziik eszkozfelsorolast.

Emiatt feliil kellett vizsgalni az eredeti tervet, koncepciot, mivel a szolgaltatasok tulajdonsagai
nagyban eltérnek a termékek jellemzoitdl, ennek egyik jelentdés oka a gazdasagi szerkezet
atalakulasa.

A szolgaltatd szektor fokozatos felértékelddése pedig a figyelem kozéppontjaba allitotta

tertiletet.
Termékek és termékpolitika (product)

A marketingben az arusitott termék az egyik elsd, amit elemezni tudunk. A termék lehet minden

dolog, ami kielégiti a fogyasztok igényeit és sziikségleteit.

Két alapvetd részre oszthatd: vannak megfoghatd targyak és megfoghatatlan termékek is

(példaul szolgaltatdsok vagy informéacio).
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A termékek kapcsan egy vallalkozasnak a kovetkezo kérdéseket kell elemeznie:
o diz4jn és jellemzok
o termékut vagy kiillonboz0 szolgaltatdscsomagok
o technologia
o tartozékok
e garancia és szavatossag
o termékéletciklus

e csomagolas és cimkézés

Arazas és arpolitika (price)

Arazas alatt azt az Osszeget értjiik, amit egy fogyasztonak ki kell fizetnie a termékért.
Mikrodkonomiaban ismertek ugy is megfogalmazhatjak, hogy az ar annak a mértékegysége,
amekkora aldozatot egy fogyasztd hajland6 hozni a termék megszerzéséért

Nem okos dontés azt gondolni, hogy az arat ugyis a piac hatdrozza meg. Egy j6 marketinggel
foglalkozd személy tisztaban van azzal, hogy valdjdban az ar meghatarozasaval a termék
célcsoportja is jol megtalalhatd gyakran. A vallalkozasok ezekkel a kérdésekkel

foglalkozhatnak arak meghatarozasa soran:

e Arstratégia

e A teljes termékportfolio relativ arai

o Az értékesitok, viszonteladok jutaléka

o Kedvezmények ¢€s akciok

o Fizetési feltételek €s lehetdségek
Ar szempont alapjan egyesiiletiink alacsony arral tevékenykedik, amellyel sokkal tobb sziil6
hozza a gyermekét edzéseinkre, valamint ilyen ar/érték ardnnyal sokkal tobb embert tudunk

megtartani is.

Ertékesités és termékelhelyezés (place vagy distribution)
A termékekkel és szolgaltatdsokkal foglalkoz6 eleme a marketing mixnek. Tehat azt mérlegelik
a vallalkozasok, hogy hogyan tudjak kényelmesen és praktikusan kielégiteni a fogyasztoi
igényeket. Részei lehetnek:

o Stratégia: tdmeges ¢€s egyszerl elérése legyen a terméknek, vagy exkluziv és nehezen

elérhetd (prémium termékek esetében gyakran szdndékosan nehezitik meg a
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hozzaférést, hiszen egy limitaltan gyartott sportkocsi sokkal értékesebb, mintha
tomegcikké valna)
o Franchise értékesités
« Ertékesitok kivélasztasa és feltételei
o Logisztika, szallitmanyozas és tarolas
e Vilaszték
Hirdetés- és reklampolitika (promotion)
A marketingkommunikacioval foglalkozd részteriilet. Beletartozik a reklamozas, a PR
tevékenység, a direkt marketing és az értékesitési promociok is.
o Marketing iizenetek, amivel a fogyasztokat megszolitja a vallalkozas
e Marketing és médiacsatornak, amivel el lehet érni a vasarlokat
e A hirdetések gyakorisaga, litemezése

e “Promotional mix”

F6 kommunikacids eszk6zok:
-ATL
-BTL

-Online kommunikacio

Az ATL hagyomanyos, régi modi marketinget hasznal, amely a kdzonség nagy csoportjat
probalja megszolitani a marka megerdsitését célzo lizenettel, valamint a termékkel kapcsolatos
alapvetd informaciokat kozolni, hogy vélaszokat taldljon. Ezért is  emlegetik

tomegmarketingnek.

A megalkotott kommunikaciés nyelv €s lizenet olyan, hogy a kozonség szdmara is érthetd
legyen.

Az ATL Marketing makroszinten torténik, nagy szami kozonség lefedésére. Ezekhez tartoznak
a nem célzott reklamtevékenységek, amelyek a marka kialakitasahoz fontos. Ezekhez tartozik
a TV, radio, 0jsag, oridsplakat, valamint a magazinok. Ezt foleg azok a cégek hasznaljak, akik

szeretnének rovid idd alatt nagy kozonséget megragadni.

A BTL egy adott csoportra fokuszal az érdeklédés alapjan vagy egy résszegmensre. Konkrét,
fiilbemaszo és kozvetlen kommunikacios eszkozoket foglal magaban a termék rekldmozasara.

A BTL stratégia elsddleges célja a potencialis ligyfelek fizetd ligyfelekké alakitdsa. Olyan
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tevékenységeket foglal magaban, mint példaul a direkt mail kampanyok, eladasosztonzés, €s a

PR.

Az ATL ¢és a BTL kozott sok kiilonbséget lehet felfedezni:

A ATL marketing tomeges promoécios tevékenység, amelyet a marka ismertségének
minél szélesebb korli ismertetésének érdekében végeznek. Ezzel ellentétben, a BTL
marketing egy célzott promocids kampany, amely az adott emberekkel, célcsoportokkal
valo kozvetlen interakcio kezdeményezését teszi lehetové.

Az ATL marketing magaban foglalja példaul TV, radié, nyomtatott média, internet stb.
hasznalatdt a marka népszerlisitésére és a kozonség tudatositasanak céljabol. Ezzel
szemben a BTL marketing olyan szokatlan eszkozoket hasznal, mint a levelek, a
telemarketing, a szponzoralas stb., amelyek egy meghatarozott kozonséget céloznak
meg.

Az ATL marketinget akkor hasznaljak, ha nagy a célk6zonség akarnak elérni, azaz a
promocios kampany a tomeges nézettségrol szol. Ezzel szemben a BTL marketinget
akkor alkalmazzak, ha a célk6zonség egy adott teriilethez vagy egy kis meghatarozott
csoporthoz tartozik, valamint az ATL marketing nagyobb koltségekkel jar, mint a BTL.
A BTL rekldmokkal mérhetéek az esetleges kampéanyok eredményei, de ezzel
ellentétben az ATL-nél ez nem mondhat6 el.

Az ATL marketing egyiranyu kommunikacid, ahol az {lizenet a kozonséget célozza
meg. A masik oldalon a BTL marketing kétiranyt kommunikacié a marketinges ¢s a
fogyasztd kozott, amely segiti az ligyfelekkel/iigyfelekkel vald erds kapcsolatok

kialakitasat.

Egyesiiletiink online kommunikécidja a mostani idészakban sokat fejlodott, sokkal tobb

online platformon megjeleniink, valamint honlapunk is most van fejlesztés alatt. Fizetett

hirdetéseink sikerrel jartak, mivel sokkal tobb emberhez jutott el egyesiiletiink oldala,

tobben ismertek meg minket €s tobben jelentkeznek hozzank, mivel a hirdetések olyan

emberekhez is eljutnak, akik még nincsenek veliink kapcsolatban.

Szponzoracid

Szponzoracidonak neveziink minden sporthoz, eseményhez, vagy tarsadalmilag fontos dologhoz

adott tamogatast, amelynek célja kozvetlen asszociaciot létesiteni az esemény és a timogatast
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nyQjtd szervezet vagy terméke kozott. Ezzel el szeretné érni a tamogatast nyujtdo a promoécids

céljait, vagy tdmogassa, lehetové t Oegye szélesebb értelemben vett marketingcéljait.
e Szponzoralas: ellentétezett anyagi vagy egyéb tdmogatasok nyujtasa
e Mecenatura: ellenszolgaltatas nélkiili tdimogatéas nytjtasa
A szponzorok céljai:
e A cégre vagy a termékeikre iranyitsak a kozvélemény figyelmét
o Megerdsitése, vagy modositasa a kozvéleményben kialakult képrol
e A cég azonositasa egyes piaci részletekkel
e A véleményvezetok ¢s dontéshozok korébe Goodwil-Eépités
e Az arbevételi célok minél gyorsabb megvalositasa
e El6nyokre tenni szert a versenytarsakkal szemben, kapcsolat segitségével
e Szodrakoztatas segitségével és egyedi vendégiil 1atas lehetdségeit megteremteni

,,a szponzor és a szponzoralt kézotti kapcsolatnak olyannak kell lenni, ami mindig egy partneri
kapcsolatot képvisel. Tehat a szponzor és a sportvezeto valoban partnerkent dolgoznak egyiitt
nem csupan az egyik dolgozik a masikért, hanem ketto kolcsonosen védi a sajat és a masik fél
erdekét.” (Richard Paund) (http://docplayer.hu/1018155-Az-allami-sportfinanszirozas-uj-
utjai.html)

Szponzoracid-stratégia
e A vallalati stratégia része a szponzoracio
e Kisebb korben nézve a marketingstratégia része
e Szponzoracid teriiletei.
- Kultara
- Sport
- Szocialis
Az online kommunikacion beliil tobb eszkdzt sorolhatunk fel. Ezek kozé tartoznak a

weboldalak, email, féorumok, chat, videdkonferencia, valamint a kozdsségi média platformok.

Minden kommunikécidé egyénileg értelmezhetd, de az online kozdsség altal hasznalt

15



kommunikéciéo minden eddiginél egységesebb, példanak okaért, az emojik elterjedése minden
eddiginél gyorsabban terjedt, amelyek a gesztusokat, érzéseket helyettesiti. Az online
kommunikaciot transzmisszid ¢és interakcid jellemzi. Az internetes kommunikécié tobb

formaban is 1étrejohet: interperszonalis (chat, e-mail), csoportos, szervezeti, kozéleti, valamint

tomegkommunikacios formaban. (https://prezi.com/qzamOpmont4m/az-online-

kommunikacio-szerepe-es-jellemzoi/)

A marketing mix kibdvitése: a 7P 0j elemei
A szolgéltatasok meghatarozasara tovabbi 3-4 olyan elemet kellett bevezetni a klasszikus
marketing mix mell¢, ami teljessé teszi a marketing elméleti hatterét. A legtobbszor az
egyre mélyebbre szivarog be a marketing a marketing mix legtijabb elemeivel. Ez is j6l mutatja,
hogy mara egy cég minden tevékenysége meghatarozo része marketing szemléletmod.
Az Emberi tényezdk (People)
A villalatot, a termékeket és szolgaltatdsokat a munkavallalok mutatjadk meg a vasarlonak. Az
értékesito, elado feleldssége rendkiviil nagy a marketingben, hiszen a mindségi kiszolgalas
ugyanugy része a vasarloi elégedettségnek, mint egy jO marketing {izenet vagy
termékelhelyezés. Ez a felismerés vezetett odaig, hogy a szolgéltatds kozponti marketingnek
része legyen a HR is. Ennek tertiletei:

o Toborzas, betanitas €s tovabbképzés

o Egyenruha, 6lt6zkodési €s megjelenési eldirasok, elvarasok

o Kommunikacios panelek, szovegek

e Varakozas, sorban allas kezelése

o Panaszkezelés

o Alkalmazottakkal szemben tamasztott elvarasok, melyek gyakran kiterjednek a

maganélet meghatarozott részeire is ma mar

Kornyezeti és targyi elemek (Physical Evidence)
Az a kornyezet, ahol a vasarlo és a kiszolgald személyzet munkaba 1€p, ahol a vasarlok
kiszolgalasa torténik. Beletartozik a berendezés €s az épitett vagy természetes kornyezet
szintén.

o Felszerelések

o (rafikai és kreativ megjelenés

e Szimbo6lumok

o Dizijn, berendezés
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o Hanghatédsok, hdmérséklet

o Kommunikacios és tajékoztato elemek

Folyamat (Process)
A vasarlok kiszolgaldsa soran, az egyes feladatok és tevékenységek egymas utdn kovetkezése
o Folyamatabrak
o Standardizalt tevékenységek, munkafolyamatok
o A rendszerben rejtett hibak, események feltérképezése, amelyek hatraltatjak a vasarloi
igények teljesitését
« Allando teljesitményelemzés
o KPI mérése (key performance indicators)

o Kézikonyvek és egyéb segédanyagok készitése

+1P Teljesitmény is megemlitendd, mint nyolcadik P, amely a szolgaltatdsok mindségére és az

allando teljesitménykritériumokra utal.

A marketing mix modernebb megkdzelitése: a 4C

Egy meghatarozoan egyszerli felismerés hozta 1étre a hagyomanyos P felosztas felvaltasat:
sajnalatos modon a P betlivel nem lehetséges a mai vilagban az angol marketing szot , a
,consumer”-t. A cégekre ki¢lezett marketing mix helyett az 1980-as években eldtérbe kertilt a
fogyaszté-orientaltabb megkozelités. Robert Lauterborn nevéhez fizodik a 4P levaltasa 4C-re

1990-ben.

e Termék (Product)
A Fogyaszt6i igény, amelynél a vallalatok csak is kizardlag az olyan termékeket tudnak eladni,
amire a fogyasztok keresletet tamasztanak. Nem csupan a termékek fejlesztését kell figyelembe
venni, hanem a fogyasztoi igények megértését is.

e Ar (Price)
Koltség, amelynél termék ara valojaban csak egy része annak, amit a fogyasztd6 megtesz a
megszerzeéséért. Az ligyfél teljes koltségébe bele kell szamolni minden tovabbi elemet is, mint
példaul az id6t, amig sorban all vagy eljut az aruhazig. Ennek megértéséhez is sziikség van a

fogyasztoi igények felmérésére.
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e Promocio
Kommunikacio, ahol a promdécid egy manipulativ technikat feltételez, mig a kommunikécio
egylittmiikddést mutat. A cél nem csak az, hogy az lizenet eljusson a fogyasztohoz, hanem,
hogy egy parbeszéd részeként segitse a vallalat Ot a dontés meghozasaban.
Termékelhelyezés
Kényelem, amelynél 1ényeges, hogy a termékeket nem elég elhelyezni valahol a fogyaszto
kozelében. A vésarlasi folyamatot kényelmessé kell alakitani és tekintettel kell lenni az Gjszerti

igényekre is, mint példaul az online vésarlas.

Kommunikacids eszk6zok

A sport, valamint a sportegyesiiletek fejlesztésében nagy szerepet jatszanak a kommunikacios
eszkozok és csatornak. Sportegyestiletiink marketing tevékenysége egyre jobban fejlédik ebben
az évben. Ujabb és jobb marketing és reklamtevékenységek jelentek meg egyesiiletiinkben. A
Facebook, Instagram, Tiktok mellett hirdetések formdjaban is jelen vagyunk a mindennapi
¢letben, amely nagy hatéssal van az emberekre, tobben ismernek meg minket, valamint jobban
a figyelem kozéppontjaba keriiliink ezaltal, mint sportklub. A facebookon napi szintii
megjelenés van, képek bejegyzések, informacié kozlés formajaban. Az instagramon altaldban
hetente jelenlink meg, ezek utan pedig jo visszajelzéseket kapunk. Nemrég regisztraltunk a
Tiktok alkalmazasra, ahol rovid videokat jelentetiink meg, ez még egy Uj teriilet, sok
kiaknézatlan lehetdség van benne. Tervben van egy radidés hirdetés, amit a Radid 1-en
szeretnénk megjelentetni, ami egy regiondlis radid. Verseny eredményeinket minden verseny
utan a Zalai Hirlapban is megjelentetjiik és a zalaegerszegi varosi televizioban is meg szoktuk

jelenni ezek kapcsan, ahol interjukat is adunk az adott verseny eredményeir6l.

3.2. Sportmarketing vonatkozasok

A sportmarketing a sportot minden formédban felhaszndlja aruk és szolgaltatasok
értékesitésének eldsegitésére. Ez a sajatos marketingstilus nem csupdn egyetlen stratégia
alkalmazasarol szol, hanem inkabb a sporttartalmak felhasznalasarol a marketing eréfeszitések
elosegitésére. Ez nem korlatozodik a professzionalis sportokra, és magéaban foglalhatja az
egyetemi atlétikat, a kisebb bajnoksagokat vagy az alternativ sportokat. Mivel a sportokat
szamtalan platformon lehet nézni, a sportmarketing sokféle format 6lthet. A csapatok hirdetési
feliileteket adnak el stadionjaikon beliil a marketingeseknek, akik oriasplakatokat és egyéb

nyomtatott hirdetéseket szeretnének vasarolni, mig a tévéhalozatok adasidét adnak el az
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események alatt. Hires sportolok is aldirnak szerzédéseket, hogy hirességek tdmogatdként

dolgozzanak, és kolcsonadjak képeiket marketingeseknek.

(https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/sports-marketing/)

Egy egyesiiletben nagyon fontos a reklam, ez az eszkoziink ahhoz, hogy megragadjuk az
emberek figyelmét. Fontos, hogy mindségi szolgaltatast nyjtsunk minden korosztaly szamara.

A mai vilagban szinte minden azon mulik, hogy mennyire tudjuk eladni magunkat.

A sport tlizletté kialakuldsanak eredményeképpen a verseny feler6sddott a sportgazdasagban
tevékenykedd szervezetek kozott, igy az egyszerii piacrészesedés megkaparintasahoz
lehetdsége nagy részben lecsokken. HozzavetOlegesen a sport specialis tulajdonsdgai miatt
munkajuk sordn ezeknek a szervezetek nagyon sok olyan dontéssel is szembe kell nézniiik,
amelyekre a fogyasztdi igények mellett az emberek kdzvéleménye, a politika, a szponzorok és
a sportolok is hatalmas hatast gyakorolhatnak. Emiatt a sportpiaci fennmaradas sokszor a
dontésekben szereplé embereknek ¢és a kozottiik keletkezett viszonyok széleskori
megtalalasan, valamint a kiilonb6z6 érintett emberek igényeinek figyelembevételén mulik,
amely mar sajat magaban is eldre lathatova teszi a marketing valamilyen alkalmazasanak
sziikségességét a sporthoz kapcsolhatd szervezetek szamara. Maguk a sportpiacok teljes
mértékben kialakultnak tekinthetdk, ahol valahdny szereplok naggya és erdteljessé valtak. Ezek
a vezetd vallalatok mindent megtennének és meg is tesznek a piacrészesedésiik megtartasaért
¢és novekedéséért, ami miatt a piacokon az ujabb sportvéllalatoknak, szervezeteknek kevés
mértékben van lehetdségiik elég piacrészesedést elérni és sikeresen a piacra 1épni. Tehat ha
mélyen elgondolkodunk ezeken, hogy mennyire nehéz és tokeigényes sportruhazat gyartoként
megjelenni és megtartani vallalatunkat és megfeleld piacrészesedés megszerezni az adidas,
Nike, Puma vagy Under Armour cégekkel szemben a sajat piacaikon. Ugyanekkora mértékben
nehéz vagy mondhatni lehetetlen lenne sikeresen a piacra Iépni egy 0j versenysorozattal vagy
uj ligaval az olyan latvanysportagakban, mint az USA-ban az NFL, vagy hazankban a
labdaragas. Friss belépoként a sportiparban ez helyett sokkal inkabb célszerii kellden kis
méretll, ugynevezett rés szegmenst célozni, aminek felderitése a méretei miatt a nagyvallalatok
szamara valoszinlileg gazdasagtalan lenne. A rés szegmensek igényeit a lehetd legjobban
kielégiteni probald marketingstratégia a niche stratégia, ami a sportvallatok és sportszervezetek
szamara a piacok kialakult jellege miatt valik kedvezdvé (Milne et al., 1996; Dwyer —
Greenhalgh — LeCrom, 2016). Vegyiik példanak, hogy egy kisvarosban egyaltalan nem biztos,

hogy megéri egy nagy konditeremlancnak a jol bevalt stratégidja szerint edzétermet nyitnia.
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Egy kisebb szerepld a helyi igényekre pontosabban €s rugalmasabban reagéalva ezzel szemben
nagyobb eséllyel viheti ezt sikerre. Hasonloan kicsi, de felderithetd szegmenst jelenthetnek
bizonyos kevésbé népszerti, specidlisnak tekinthetd sportagakban megjelend igények is. Tehat
nagyon nagy mennyiségi tokére lenne sziiksége, ha egy 0j szerepld a labdarugd cipdk vagy
futdcipdk piacara szeretne belépni. A sport vilagaban szamos olyan helyzet keletkezik, a
hivatasos, valamint a szabadiddsport piacokon, ahol a rés szegmenseket célz6 niche stratégidval
hatalmas eredményeket lehet elérni. Mivel a sportgazdasagban az eddigi idészakban komoly
lett a verseny ¢és prioritassa valt a résszegmensek igényeinek kiismerése is, ezért a
sportpiacokon tevékenykedd szervezetek szamara a piacrészesedés megszerzése €s megtartasa
érdekében a marketing szerepe felértékelddott. Marketingjiik egyes elemeiben ugyan olyan a
hagyomdnyos marketingeszkdzokkel, mas elemeiben viszont kiilonbozik. Emiatt a sporthoz
kapcsolhatd kutatok nagy része a marketinget és a sportmarketinget kiilon részként kezeli,
aminek kiindulé pontjat a sportfogyasztas vizsgalata jelenti (Mullin — Hardy — Sutton, 2007).
A két terlilet kozott kiilonbséget tevd elemzésekben a sportmarketing hagyomanyos
marketingtdl vald levalasztdsanak indokoltsdga sokkal nagyobb, egymastol eltérd okra
vezethetd vissza (Mullin — Hardy — Sutton, 2007; Beech — Chadwick, 2007; Smith, 2008;
Hoffmann, 2007).

A sportmarketing marketingtdl valo atlathatobb megkiilonboztetésének tekintetében az el6z6
két fogalomban meghatarozott marketingfogalmat a tovabbiakban az esetek tulzé részében a
,hagyomanyos marketing” vagy az ,altaldnos marketing” kifejezésekkel helyettesitjiik.
Felvetddik a kérdés, hogy a hagyomanyos marketing keretrendszer miért nem elegendd a
sportiparban tevékenykedd vallalatok szamara, miért kell kiilon sportmarketingrél beszélni.
Torténetileg visszatekintve egészen az 1970-es évek végéig nem létezett kiilon sportmarketing,
igy az eldallitott sporttermékek ¢&s -szolgaltatasok sportfogyasztok igényeivel valo
Osszehangolasdhoz valoban az éltaldnos marketing keretrendszert alkalmaztadk a sportipari
szereplok (Mullin — Hardy — Sutton, 2014). Ekkor még a kutatok sem definialtak kiilon
sportmarketinget. A sportipar természete iddvel azonban méretéinek ndvekedésével
parhuzamosan egyre egyedibbnek ¢és komplexebbnek tlint, ami miatt a sportiparban a
marketingmegoldasokat is ezekre az egyedi jellemzdkre probaltak szabni (Shank — Lyberger,
2015). A szakemberek egy bizonyos komplexitasi szint utan kiilon sportmarketingnek kezdték
nevezni a sporthoz kapcsolodo vallalatok marketingjét. A megfogalmazast eldszor hivatalosan
1979-ben az Advertising Age neves médiavallalat hasznélta a sporton keresztiili

marketingkommunikécio leirasara (Mullin — Hardy — Sutton, 2014). Azéta jelentds fejlodésen
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ment keresztiil az altalanos marketing és a sportmarketing is, aminek soran a sportipar mas
iparagaktol egyre eltérébbé valt, igy még inkabb elkiiloniiltek egymastol (Beech — Chadwick,
2007). Napjaink egyik legelfogadottabb meghatirozédsa szerint ,,4 sportmarketing minden
olyan tevékenységet magaban foglal, amely a sportfogyasztok igényeinek és vagyainak
kielégitésere szolgal cserefolyamatok révén. A sportmarketingen beliil két fo teriilet fejlodott
ki: a sporttermékek és -szolgaltatasok marketingje kozvetleniil a sportfogyasztok szamara,
valamint az ipari termékek, szolgaltatasok értékesitése fogyasztoknak, promocios eszkozkent
haszndlva a sportot.” (Mullin — Hardy — Sutton, 2014, 40. p.). 36 A meghatarozas
kiilonvalasztja a sportfogyasztokat az altalanos fogyasztoktol, jelezve ezzel az igényeik
kiilonbozdségét, ami kettds értelmezési keretet ad a sportmarketingnek. Egyrészt a sportpiacon
a marketinghez kapcsolodo tennivaldk a piac sajatossagaihoz igazodnak, igy kiilonbozoveé
valnak a hagyomanyos marketingben megszokott tennivaloktol. Masrészt a sporttermékek és -
szolgaltatasok  jellemzdi  lehet6vé teszik, hogy a hagyomanyos termék- ¢és
szolgaltatasfunkciokon feliil promocids eszkoz funkciot is betdltsenek a szponzoracion
keresztiil (Hoffmann, 2007). Ezen a ponton fontos kiemelni, hogy a sportmarketing nem jelent
teljes mértékben a marketingtdl kiilonbodzd entitast, mivel tobb elemében azonos vagy nagyon
hasonld jellemzOket mutat. Mégis lehet kiilonbséget tenni, mert a sportpiac kiilonleges
megkozelitést igényld piac, szdmos egyedi jellemzdvel, amiket a hagyomanyos marketing
keretrendszerrel nehéz lenne megfelelden kezelni. Felmeriil azonban mér ezen a ponton is, hogy
vajon a bormarketing, ¢élményparkok marketingje, a kultiramarketing stb. is kiilon
marketingkezelést igényeli, vagy csupadn a piac sajatossagainak figyelembevételével
ugyanolyan logika mellett miikddik ott is a marketing. A kovetkezdkben bemutatjuk, hogy az
egyes kutatok miben latjadk az okokat, ami miatt kiilon sportmarketingrél beszélhetiink a
hagyomanyos marketing mellett. Ezt kovetden ismertetjiik sajat elképzelésiinket a
sportmarketing ¢és az altalanos marketing kapcsolati viszonyarol. A disszertacid szempontjabol

ez is fontos sarokpontnak tekinthetd, mert alapjaiban befolyasolja az elemzési keretiinket.

A sportmarketing szamos teriilettel foglalkozik:

o Villalati szponzorok

e Sportlehetéségek

o Me¢édiaalkalmazasok

e Sportszer-kiskereskeddk

e Marketing és PR iigynokségek
e Sportszergyartok
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o Iskolék, féiskolék ¢és egyetemek
o Turisztikai kormanyhivatalok

o Ligdk, csapatok és sportegyesiiletek

A sport-szponzoracio a vilag egyik legdinamikusabban fejlédé agazata, de az Egyesiilt
Allamok, a nyugat-eurépai orszagok és Magyarorszag szponzoracios gyakorlata jelentdsen
kiilonbozik egymastol. Mig Amerikaban foként a latvany-sportokat - a kosarlabdat,
jégkorongot, amerikai futballt - Europaban pedig a labdarugast és a Forma 1-et tdmogatjak
legjobban a nagyvallalatok, addig Magyarorszagon inkabb az olimpiai sportagak - vivas, kajak-
kenu, uszés, torna - népszertibbek a szponzorok korében.

(https://sportsmarketing.hu/2022/01/20/kozossegi-media-helyzetkep-a-magyar-sportolokrol-

es-sportszervezetekrol-2022-januar/)

A nemzetkozi tapasztalatok azt mutatjak, hogy Eurépaban és az Egyesiilt Allamokban is az
elmult években jelentdsen novekedtek a vallalatok sport-szponzoraciora forditott kiadésai.
Amerikaban a sport tamogatasara forditott 0sszeg a teljes szponzoracios koltség mintegy 68
széazalékat teszi, ez az arany Eurdpaban egyeldre még kisebb, de szakértok szerint rovid idon
beliil megfordul a sorrend. Serényi Janos, a McCann-Erickson ligyvezetd igazgatdja a
Vildggazdasdgnak elmondta: a cégek egyre inkabb felismerik, hogy a sport-szponzoraciot a
hiiségnovelés egyik eszkozeként haszndlhatjak fel - irja szerdai szamaban a Vildggazdasag.
Magyarorszagon is aranylag magas a szponzorok altal koltott Osszegeken belil a
sporttamogatasra forditott Gsszeg, - mintegy 66 szazalék - azonban a marketingszakemberek
egybehangz6 véleménye szerint nagyon nehéz a sportoloknak és a kluboknak tamogatot
talalniuk. Ennek legfébb oka, hogy azokban a sportagakban érnek el kiemelkedd teljesitményt
sportoloink, amelyek nyugaton gyakorlatilag eladhatatlanok, legfeljebb az olimpiak idején
népszerlibbek a tamogatok kozott. (https://sportsmarketing.hu/2022/01/20/kozossegi-media-

helyzetkep-a-magyar-sportolokrol-es-sportszervezetekrol-2022-januar/)

Magyarorszagon a két legnagyobb sportcentrikus vallalat, a Mol és a Westel pont ezekre, a
"kevésbé népszeri" sportagakra és sporteseményekre specializalodott, igaz csupan a
nemzetkozi szinten is kiemelkeddt nyujtod sportolokat és csapatokat timogatjak. A két vallalat
egyiittesen évi tobb szazmilli6 forinttal tdmogatja az egyes szovetségeket és a sportolokat. A
Mol példaul egymaga 100 milli6 forintndl is tobbet &aldoz évente ilyen célokra.

A masik viszonylag nagy tamogato, a Westel a Magyar Olimpiai Bizottsaggal kotott szerzodése
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értelmében évi 50 millio forinttal tdmogatja az olimpiai sportagakat. G. Német Gyorgy, a
tarsasdg kommunikacids igazgatdja a Vilaggazdasagnak ugyanakkor elmondta: az altaluk
kotott szponzori szerzodések egyik fontos eleme, hogy az anyagi tdmogatas csak a kivant
eredmény elérése esetén jar, annak meg nem tartasa esetén az 0sszeg egyharmadat kapjak a
sportolok.

Kiilf61don a profisport mar teljes mértékben a szorakoztatdipar része, és a szponzoracio sikere
a nézén mulik vezetdje. A sportolok, klubok és szervezdk feladata ezért az, hogy olyan
teljesitményt és az eseményeket koriilvevo egyéb szolgaltatdsokat nyujtsanak, hogy a nézdket
min¢l nagyobb szamban a rendezvényekre csabitsak, és ott pénzkdltésre buzditsak. A szakértd
elmondésa szerint a hazai focimeccseken atlagosan 8 ezer fizetd nézének kellene lennie ahhoz,
hogy igazan kifizet6do legyen a tamogatas. Eurdpaban az igazén nagy szponzori szerzodések

is épp a labdartugasban jonnek létre.

Sportipari szegmentacidos modell

4.4bra: Sportipari szegmentacidos modell

Sportipar

Sportteljesitmény| Sporttermék Sportpromdcios
szegmens szegmens szegmens

Forras: Sajat szerkesztés, Pitts, Fielding és Miller (1994) alapjan

A sportipar az 0sszes sporthoz kapcsolodo termék, ami lehet fizikai termék szolgaltatas, hely,

emberek ¢€s Otletek, amelyeket a fogyasztonak kindlnak.

A sportteljesitmény szegmenshez tartozik a versenysport, amely lehet amatér versenysport,
valamint professzionalis versenysport. Hozz4 tartoznak még a maganvallalati sportok, az
adobol finanszirozott sportok, a sportoldsban résztvevok altal finanszirozott sportok, a Non-

profit sportszervezetek, a sportoktatas, valamint a fitnesz vallalkozasok.
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A sporttermék szegmenshez tartoznak a sporteszk6zok ¢€s sportfelszerelések (eszkozok,
sportruhdzat), valamint a teljesitménynodveléshez kapcsolodd termékek, amelyek lehetnek a
személyi edzdk, a sportorvosi ellatds, a sportlétesitmények, valamint a sport iranyitasanak

hivatalos szervezetei.

A sportpromd6cids szegmenshez sorolhatok a Merchandising termékek, a rendezmények, a
média, a szponzoracid, amelyhez sorolhatok a rendezvények szponzoracioi, a
rendezvénysorozatok szponzoracidja, a csapatok szponzoracidja, az egyéni sportolok
szponzoracioja, valamint a Liga szponzoracidja. Ide tartozik még az endorszalas, ami magaba
foglalja az egyéni endorszalast, a csapat endorszalast, a sportzervezet endorszalasat, valamint a

sporthoz k6tddo egyéb endorszalast.

A sportteljesitmény részének esetén a fogyasztonak kinalt termék 24 lehetéségének jelenti a
sportolasban valo aktiv részvétel biztositasat vagy a sportesemények nézoként torténd
megtekintésének. A szegmenshez tartozd termékek kozos jellemzdje, hogy f6 elemiik
valamilyen fajta sport altali teljesitményhez kapcsolhato, tehat a fogyasztd sajat maga is csinal
valamilyen fizikai aktivitast, valamint mésok sportteljesitményét nagy figyelemmel kiséri.
Masképp megfogalmazva, ide oszthatdé be az Osszes olyan sportszolgéltatds, amely vagy
lehetdséget kinal az embereknek, hogy Ok is részt vehessenek sporttevékenységben vagy arra,
hogy barmilyen fajta sporteseményt személyesen ¢ldben nézhesse meg. Ezeknek a
sportteljesitményeknek a létrejottéhez és 1étrehozasahoz teljes mértékben sziikség van fizikai
termékekre és kiegészitd szolgaltatasokra is. Pitts, Fielding és Miller (1994) modelljében ezek
mutatjak a sportipar masodik Oridsi részpiacat, a sporttermékek szegmensét. Ebbe a csoportba
az Osszes olyan fizikai termék és szolgaltatas hozzatartozik, ami sziikséges vagy kell6 a sport
eldallitasahoz, vagy a sportteljesitmény mindségi szintjének befolydsoldsahoz. Ide sorolhato
esetlegesen az Osszes sporteszkoz €s sportruhazat, a személyi edz6, a sportorvos €és maguk a
kiilonboz6 sportlétesitmények is. Pitts, Fielding és Miller (1994) modelljében a harmadik
hatalmas részpiacot a sportpromdcios szegmens képezi. Ebbe a csoportba egyrészt olyan
kiilonleges termékek tartoznak, amik az eddigi két szegmens termékeinek és szolgaltatasainak
vagy példaul a média. Kovetkezd szempont alapjan ide sorolhatok azok a tevékenységek is,
amelyek altal a sporthoz nem kothetd véllalatok hasznaljak fel a sportot promdcios céljaikra,
példaul szponzoracié vagy endorszalds formajaban. A sportpromdcios szegmens a teljesitmény

szegmens ¢€s a sporttermék szegmens mindségének ¢és népszeriiségének novekedéséhez,
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valamint nagyon sok esetben a finanszirozasukhoz is nagyon nagy részben hozzajarul. A
Sportipari Szegmentéacios Modell a sportipar teljes keresztmetszetét kezelése ala veszi, a harom
kiilonbozo részpiacot a termékek sajatossagai és a fogyasztoi szegmensek jellemzdi alapjan
formalja a porteri iparagi szegmentacids eljaras hasznalataval. A részeket tovabbi kisebb
részpiacokra lehet bontani, igy lehetdséget ad a szegmensek részletesebb értelmezésére és
minden sporthoz kapcsolodd termék és szolgaltatds szambavételére. A nemzetkozi
szakirodalomban egyértelmiien Pitts, Fielding és Miller (1994) modellje jelenti a legnagyobb
halmazban alkalmazott sportpiaci értelmezést. A magyar akadémiai gyakorlatban ezzel
ellentétben mas tipust sportpiaci modellek alakultak ki és terjedtek el vilagszerte, amelyek a
sportipart elsésorban a sport kiilonb6z6 tipusai alapjan osztjak fel két kiilonboz6 részpiacra: a
szabadidds sport ¢és a hivatdsos sport piacara. Az ezek alapjan kialakulé nagy szegmenseket
tovabbi piacokra bontjak aszerint, hogy a sportszervezetek bevétele milyen forrasbol

szarmazik.

3.3. Kitekintés a sportmarketing trendekre

NOk a sportban

A sportrajongok 84%-a sokkal jobban a figyelem kdzpontjaban tartja a ndi sportot, mivel a férfi
sportokat foként a pénz iranti vagynak tartanak. Elemzések alapjan ezek a szamok azt mutatjak,
hogy az emberek, a kdozvélemény mennyivel hajlamosabbnak tartja a ndket a sportolasra. Az
erkolcsi okoktol fliggetleniil, a markak sokkal nagyobb Osszegben profitalnak a ndéi
sportolokbdl, mivel ezek altdl a ndi fogyasztoi piac is megnd. Az Egyesiilt Kirdlysdgban
manapsag a személyes vagyon felét ndk birtokoljak, valamint ez a szam ndvekedni is fog, ami
viszont a vasarlasi dontéseket nagy mértékben fogjak befolyasolni. Ez nagy lehetdséget ajanl a
sport szamdra, hogy megnyissa a marketing vonzerejét a ndi fogyasztok elott. A népszerliség
talan a ndi labdarGigasban tapasztalhato leginkabb, ahol egy hatalmas vaéllalat szponzori

megallapodasokat kotott.

(https://www.thedrum.com/news/2019/05/14/5-the-biggest-sports-marketing-trends-2019)

AR és VR

Napjainkban a virtudlis valosag és a kiterjesztett valosag még csak a kezdeti 1épéseknél jar, de

mar most nagyon nagy ra a kereslet a fiatal korosztalynal féként. Mar csapatok és vilagmarkak
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is olyan mar meglévd platformokat hasznalnak, mint a Snapchat, Instagram, valamint a
facebook. Ezaltal magéaval ragadd élményeket hoznak 1étre, amellyel egy globalis kdzonség
szdmara alakitottak ki a csarnokokon, stadionokon kiviil. Az FC Bayern mar 2017-ben
lIétrehozta azt a feliiletét a kozonség, valamint a sportolok szamara, ahol virtudlisan, akar
otthonrdl be tudtak Iépni a fényképekbe a csapat sztarjatékosaival. A funkcid a szurkolok
szamdra az alkalmazéson keresztiil volt elérhetd, amely a klub online 4ruhazéban is személyre
szabhatta a csikokat. Az elemzések szerint ez a magaval ragadd élmény megndvelte a klub
bevételeit. A Major League Baseball bemutatta az AR-t az ,,At Bat” alkalmazasban , amely
minden jatékos adatait jelenitette meg, hozzavetve a hibakat, a palyara 1épési szazalékot és az
otthonfutasi statisztikdkat, amikor a szurkolok a palyara forditjak telefonjukat. Amikor egy
jatékos eltalal egy labdat, a telefon képernyén egy nyomvonal jelenik meg, amely koveti a
palyajat a kilépési sebességre, az inditdsi szogre, a csucsra €s a tavolsagra vonatkozd
informaciokkal. Az alkalmazés célja, hogy javitsa a palyan nézett sportot, valamint hogy
¢lményekkel gazdagabb legyen egy mérkdzés. A hirdetok €s a miisorszolgaltatok szamara is
vannak elényok. A technologiat mar megprobaltdk, hogy személyenként rajuk szabjak a
tévénézok focimeccsekkel kapcsolatos €lményét , kiilondsen 2018-ban, amikor az FA és az [TV
tesztet végzett az Anglia—Costa Rica baratsagos mérkdézésen. A helyszin koriili dinamikus,
kertileti hirdetéseket a virtudlis helyettesitési technologia segitségével a hely alapjan
kozvetitették a kozonségnek, lehetdvé téve a kiilonbozd nézdk szamadra, hogy kiilonb6zo
hirdetéseket lassanak. A hirdetési kinalat két hircsatornara oszlott: az egyik az amerikai

kontinensre, a masik pedig Azsiara, Ausztraliara és Europa egyes részeire iranyult.
(https://www.thedrum.com/news/2019/05/14/5-the-biggest-sports-marketing-trends-2019)
Ko6z0sségi csatornak

Az egyik legfontosabb dolog a sportcsapatok és a sportolok szamara, hogy felismerjék a
kozosségi média erejét, a kozdsségi csatornak jelentdségét, amelyeket hatalmas 1épést
jelentenek a rajongdtaboruk tovabb épitésében, valamint a markalehetdségek kihasznéalasaban.
Fenntartani, valamint 4polni rajong6i kozosségiinket sportegyesiiletként csak olyan
platformokon lehetséges, ahol a legtobb ember megfordul, int pédaul az Instagram, valamint a
Twitter. Ez a kivald reklamfeliilet a sportolok humanizalt valtozatdnak bemutatdsara és a
sporthoz valé ¢éjjel-nappali hozzaférésre is hasznalhato. Az Instagram-torténetek és ¢l

kozvetitések segitségével a sportolok €s csapatok exkluzivnak tiind kulisszak mogé nytjtanak
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betekintést kovetdiknek az edzésekbe, és lehetdséget kinalnak rogtonzott kérdések és valaszok
fogadasara, hogy a rajongok kozelebb keriiljenek balvanyaikhoz. Ezek a foglalkozasok gyakran
marka altal tamogatottak. A North Face ruhamarka ¢kes példaja annak, hogy a sportolokkal
kapcsolatos tarsadalmi szponzoracid hogyan segitheti sajat termékeinek népszeriisitését,
mikdzben a sportsztar munkajat is tdmogatja. Az Oscar-dijas ,,Free Solo” cimi
dokumentumfilm megjelenése el6tt a The North Face Instagram-oldala torténeteket és
tartalmakat tartalmazott, amelyek Alex Honnold filmet ¢és extrém sziklamdszot
népszerusitettek. Ezek a torténetek exkluziv betekintést engedtek a nézdknek abba, hogy hol
nézhetik meg a filmet, és bennfentes informaciokat kaptak a sportolorol. A The North Face
kozosségi tartalmak nagy része azzal a céllal késziil, hogy tamogassa a szabadtéri sportolokat,
kozosségi tartalmaival pedig a szakértok tapasztalatait helyezik a marka kampdnyainak
kozéppontjaba. Az ilyen tevékenység kozelséget teremt a sportsztarok €s rajongdik kozott, és
lehetdséget teremt a relevans markdk szamara, hogy hitelesen szponzoraljdk az akciot. A
sportcsapatok a legjobb tehetségeik kozosségi fiokjait is felhasznalhatjadk, hogy fokozzdk a
markajuk iranti elkotelezettséget. Az FC Barcelona példajat hasznéalva a 70 millids Instagram-
kovetdjiik eltorpiil a legnagyobb sztar, Lionel Messi 118 millios kovetsi mellett. Am a
legnagyobb futballsztarjukat autentikus influencer szerepében hasznalva a klub képes a csapat

egészét és az altaluk végzett munkat népszeriisiteni.
(https://www.thedrum.com/news/2019/05/14/5-the-biggest-sports-marketing-trends-2019)
A magyar sportolok és sportszervezetek kozosségi médidban valo elhelyezkedése

Az orszag legjobban keresett sportoldit bemutat6 listak Osszedllitdsanal és a marketing dijak
atadasanal jellemzden figyelembe szoktak venni a sportolok, sportszervezetek kozdsségi média
jelenlétét, aktivitasat, viszont az aprobb részletek nem siirlin keriilnek bemutatasra. Hazai
sportolok koziil nem taldlkoztunk még a sportoldk, sportszervezetek kdvetdi csoportjat alapul
vevo rangsorokkal sem. A legtobb Facebook kovetdvel rendelkezé magyar sportolok TOP 10-
es listajan a labdartigok vannak a legtobben, szam szerint négyen. Rajtuk kiviil harom sz0, két
autoversenyzo és egy teniszez0 szerepel még az elsdk kozott. Ugyan olyan mértékben vannak

férfiak és ndk ebben a rangsorban, de az elsd helyeket ndk uraljak.
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5.4bra: Top 10 magyar sportol6 az Instagramon

@ SPORTSMARKETING
HELY NEV SPORTAG KOVETOK SZAMA

1. = pzsuobzsikeaizs (&)
2. 1 SZALAIATILA @

3. | HOSSZU KATINKA A

4. = SZOBOSZLAI DOMINIK @

5. = BABOSTIMEA Q D 181434
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7. = GULACSI PETER @ B 135232

8. * JAKABOS ZSUZSANNA A, B 123618

9. | STOLLAR FANNY @ D 14633

10. = KAPAS BOGLARKA A, P snss

Forrés: sp ése 2022. januar 17-én

=
£
=

Forras: sportmarketing.hu sajat adatgytijtése alapjan

A képen lathato, hogy a labdartigok vannak az élen az egyik kozosségi média platformon. Ot
koveti az olimpiai bajnok usz6. Manapsag az emberek életében a labdarigdk vannak a
kozéppontban. A latvany csapatsportok a legkeresettebbek az emberek televizid nézési szokasai
kozott is.
A sportoldk és a sportszervezetek korében is elterjedté valt a TikTok alkalmazas, mara mar a
legtobben itt rekldmozzak egyesiiletiiket, sajat magukat, valamint a sportolok szponzorait. A
mostani Olimpia egyik f6 platformjai is a TikTok volt, ahol a Magyarock néven allt el6 a

Magyar Olimpiai Bizottsag.

3.4.Az egyesiilet marketingje a gyakorlatban

Egyesiiletiinkben is jelentdsen atalakult a marketing gyakorlati értelmezése, a régi idokben még
szorolapon probaltuk megismertetni magunkat, melyeket iskoldkban szortunk ki ¢és
falinjsdgokra helyeztiik. A kozosségi média eldretorésével ezek gyakorlatilag mar megsziintek,
iddvel a Facebook lett a {6 megjelenési platformunk. Lett sajat weboldala az egyesiiletiinknek,
ezen minden informaciot meg tudunk osztani és képeket a mindennapi ¢€letlinkrdl. Illetve a
sportagban tortént fontosabb eseményekrdl. Probalunk heti rendszerességgel 01 tartalommal
megjelenni. Idével az Instagram is megjelent a marketing eszkézeink kozott. Az Instagrammon
az edzésekrdl, versenyekrdl osztunk meg képeket és videokat. Ezeken a feliileteken

lehetdségiink van fizetett hirdetésekre. Ezekkel célzottan érjiikk el a meghatarozott nemi és
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korcsoporti embereket. A marketing vizionkban szerepel -amennyiben elterjed-a META-ban

torténd megjelenés is.
De mi is az a Metaverzum?

Egy megosztott, virtualis vilag, amit a felhaszndlok barmilyen platformrol képesek elérni, és
ahol a virtualis avatarjaikkal tudnak kapcsolatba 1épni egymassal. Es ez persze alapjaiban
valtoztatja meg az ¢letilket. A metaverzumrol beszélni jelenleg olyan, mint az internet
megsziiletése eldtt megjosolni, hogy pontosan hogy fog kinézni az online vildg. A metaverzum
egyben a digitalis gazdasag tovabbfejlesztése is, ami a koncepcio idedlis valtozatdban nagyjabol
azt jelenti, hogy a virtudlis vilagok gazdasadgai nem pusztan hasonulnak a valodihoz, hanem

Ossze is fonodnak azzal.

Roviden:
o allando, vagyis akkor is létezik, amikor €ppen senki sincs bejelentkezve,

o mindenki szdmara egyszerre, valds idében megtapasztalhatdo és a felhasznaloktol

fliggetlentil is ¢l0,

o akarmennyi felhasznalot képes egyszerre befogadni ugy, hogy mindannyian kiilénallo

entitdsnak érzik magukat,

o Osszekoti a digitalis és fizikai teret, a privat és a kozosségi ¢lményt, a nyilt és zart

rendszereket,

o miikddd gazdasaggal rendelkezik, amely kapcsolatban van a valosaggal, és a benne 1évo

termékek és szolgaltatasok valodi értéket képviselnek,

e korabban sosem latott mértékli interoperabilitassal rendelkezik, vagyis a felhasznalok,
illetve a metaverzumban 1évd targyak szamdara is teljes atjarast biztosit az Osszes

platform kozott,

e ¢s olyan tartalmakkal és élményekkel van tele, amelyeket fliggetlen muvészektol

egészen a gigacégekig tartalomgyartok nagyon széles spektruma hoz 1étre.

Ez a Metaverzum jelenleg nem létezik, de a lIétezd alapokbol a korai internethez hasonldan

fejlodhet.

A Metaverzumban létrejohet a digitalis tulajdon.

29



(Olyan virtualis pénzt koltlink, amely a virtudlis vildgon kiviil is értelmezhetd értéket képvisel.)
Egy fontos veszélyre hivnam fel a figyelmet. Az igy 1étrejovo virtudlis térben rdadasul ott lenne
még a moderacio kérdése is, ami a cégnek mar most is komoly fejtdrést okoz. A Facebook
példaul évek ota nagy erdkkel harcol a kéros tartalmak ellen, és sajat allitasa szerint komoly

sikereket is ér el.

Ebben a jovében 1étrejovo metaverzumban szerepe lehet a sportnak is. Ez a vilag pont azoknak

a fiataloknak lesz a gyljtéhelye akiket meg tudunk célozni a marketing tevékenységiinkkel.

A marketing-mix alapjan egyesiiletiink gyakorlatban végzett tevékenysége

-Egyesiiletiink termékpolitikaja: Probalunk minél tobb és minél komfortosabb jelenlétet
biztositani egyesiiletiink tagjainak. A gyermek csoportjainknal minden gyermek sziilei tudnak
vasarolni pont gyiijté fiizeteket, amelyek ugy mitkodnek, hogy minden edzésen valo részvétel
utan kapnak egy matricat, amelyekbdl van egy pontos, valamint két pontoFos is. Minden betelt
pontgylijtd fiizet utdn a sziilék 40%-os kedvezménnyel tudnak vésarolni a gyerekeknek

barmilyen védofelszerelést az egyik minket tdmogatd sportfelszereléseket gyartd vallalattol.

-Egyesiiletiink arpolitikaja: Sportklubunkndl nem nagy érakkal dolgozunk. Vannak
kedvezményeink is, miszerint ha egy csaladbol 2, vagy tobb gyermek jar hozzank, akkor
kevesebb lesz a havi dija az edzéseknek. Lehetéséget adunk személyre szabott edzésekre is,
amelyeknél igaz, hogy nagyobb a koltség a sziiloknek, de ezaltal sokkal tobb figyelem keriil az

adott gyermekre, ami azt eredményezi, hogy sokkal nagyobb iitemben fog fejlédni.

-Egyesiiletiink értékesitési politikaja: Zalaegerszegen, a Keresztury Dezs6 VMK-ban tartjuk
foglalkozasainkat. Sajat edz6termiink van, ami nagyban megkonnyiti az edzések megtartasat,
megtervezését és nem kell alkalmazkodnunk maés sportcsapatok orarendjéhez. Ebben a
teremben tudjak megvasarolni a kivant védofelszereléseket, példaul fogvédot, lab-és kézveédot,

test protektort, pontgytijto fiizeteket és még sok mast.

-Egyesiiletiink emberi tényezdi: Sportklubunknak nagyon fontos hogy a gyermekek és a
felndttek profi koriilmények kozott toltsék azt az 1dot, amikor termiinkben tevékenykednek.
Emiatt minden sportolonak lehetdsége van sportpszicholdégus, masszor, gydgytornasz, valamint
az edzOk barmilyen fajta segitségének kihasznalasara. Ezéltal sokkal kiegyensulyozottabbak
lesznek mind a mindennapi életben, mind az edzéseket folytatott munkéjuk soran. Vannak

nalunk olyan személyek is, akik a weboldalunk, valamint az online platformjaink kezeléséért
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felel. Ezek kozott van példaul a Facebook, Instagram és a Snapchat alkalmazasok. Ezeken a
platformokon megjelentetjiilk az edzéseinken megordkitett pillanatainkat fénykép, élokép,
valamint Osszevagott videdk formdajaban. Meg szoktuk osztani a versenyeken elért
eredményeinket 1is, valamint kielemzett, értékelt kovetkeztetéseinket is megosztjuk

sportoloinkrol.

-Egyesiiletiink fizikai kornyezete: Termiink feltijitdson ment keresztiil az elmult idészakban,
ahol a versenyz6inkrdl, azok eredményeirdl, valamint csapatfotok €s edzotaborokrol késziilt
képek vannak 3D nyomtatoval ra nyomtatva falainkra. Ezéltal amikor bejonnek a termiinkbe,
egybdl latjak, hogy milyen eredményes csapat vagyunk. A tovabbiakban szeretnénk, ha a
egyesiiletiink megnyert kupdit is feltiintetnénk a termiinkben, ami szép latvanyt nyujtana.
Fontos tényez0 szdmunkra a zene hasznalata, mivel az minden ember kedvét jobba teszi. Ezért
a versenyzok edzése altalaban zene mellett folyik, amely nagyobb hangulatot, jobb kedvet hoz,
amely altal sokkal nagyobb motivacioval vagnak bele az edzésmunkédba. A gyermekeknél is
szoktunk zenés foglalkozasokat tartani, ahol a jatékkal dsszhangba hozva tudjuk az edzéseket
tartani, természetesen az edz€s tartalmi részét naluk még fegyelemben tartva végezziik, de

amint az edzésnek ez a része véget ért, akkor kdovetkezhet mar a zenés jaték.

-Folyamatok: Szamunkra fontos, hogy 6sszhangban legyen egyesiiletiink miikddése és minden
tényez6 ami részt kap a munkankban. Ezért idokozonként tartunk felméréseket, mérjiik a sziilok
elégedettségét, valamint elemezziik, hogy hogy alakult egyesiiletiink 1étszama az adott ido6 alatt.
Ha esetleg 1étszamcsokkenésiink volt, akkor meg kell nézniink, hogy hol hibazhattunk, és hogy
min kell esetlegesen javitani egyesiiletiink miikddése soran. Sajnos a koronavirus jarvany alatt
nagyon sok sportoldt elveszitettiink, ahonnan nehezen tudtuk ujra fellenditeni csapatunkat, de
az 1) marketing eszk6zok behozasa mellett szerencsére kezdiink ujra elérni a virus elotti

létszamot és arra toreksziink, hogy minél nagyobb létszammal tudjunk létezni a jovdben is.

-Egyesiiletiink ATL marketingje: Egyesiiletiinket televizioban is szoktuk reklamozni.
Versenyeink utan interjukat, riportokat szoktunk adni, amelyeket leadnak a televizidban.
Réadiés adasok keretében is meg szoktak kérdezni minket egyesiiletiink munkajarol,
eseményeinkrdl, valamint eredményeinkrél, amelyet minden korosztaly hallgathat. Ujsagokban
minden esemény utan megjeleniink, ahol leirjak, hogy hol voltunk, milyen és mennyi

versenyzdvel, valamint, hogy milyen eredményeket értiink el.
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-Egyesiiletiink BTL marketingje: k6z0sségi médidban térténd ingyenes, valamint fizetett
hirdetéseink vannak, ahol az emberek megismerhetnek minket anélkiil, hogy megkerestek
volna bennilinket. Korosztalyonként kiilon-kiilon hirdetiink eseményeket, tdborokat, a

személyek sajat korosztalyukkal egyiitt vehetnek részt programokban.

-Egyesiiletiink eladas 0sztonzési politikaja: Egyesiiletiinknél szervezett programok segitségével
tudjuk Osztondzni a régi €s egyben az 1 csapattagjainkat maradasra. Szoktunk tartani
tajékoztatd napokat, ahol elmondjuk az aktualis javaslatainkat egyesiiletiink mikédésével
kapcsolatban, valamint sziiléi értekezleteket tartunk az esetleges problémak megbeszélése
érdekében. Nyilt edzések keretein beliil a sziilok betekintést nyerhetnek sportoldink edzéseibe,
megnézhetik edzésmunkajukat, valamint, hogy mekkora fejlddésen mentek keresztiil
gyermekeik. Vizsgak alkalmaval minden sportold 6vvizsgat tehet, amellyel mindig egy 1épéssel

kozelebb jarnak a célul kitlizétt fekete 6v eléréséhez.
-Marketing kommunikacios eszkozok:

Egyesiiletiinknél a televizidban szereplés, internet, nyomtatott sajto részt kap a kommunikacios
eszkozeink kozott, mivel itt tudjuk megragadni az emberek figyelmét. Szerintiink minden
sportklubnak sziliksége stratégiara, amelyhez elengedhetetlen megtalalni a megfelelé marketing

eszkozoket.

Marketing eszk6zok kozé tartoznak:

-weboldalak, telemarketing

-CRM, amely a vevOszerzéshez sziikséges marketing

-email marketing, reklamtablak, plakatok, valamint a digitalis megoldasok.
-helyi szérolapok

(http://www.antikaotika-design.hu/reklameszkozok-marketing-kommunikacios-eszkozok-

nyomdai-termekek-promocios-anyagok-nyomdai-megoldasok-promocios-eszkozok/)

Sportegyesiiletiinknél a weboldal az, ami jelen van életiinkben, de sziikséges lehet, hogy minél
tobb marketing eszkozt bevezessiink. Ennek érdekében elkezdjiik a szorolapok, plakatok
gyartasat, amelyeket iskolakba, dvodéakba, lizletekbe, valamint munkahelyekre is el tudunk

helyezni, ezzel elérni, hogy minél tobben megismerjenek minket.
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Promécids eszk6zok koziil fontos, hogy bemutassuk szolgaltatdsainkat olyan médon, hogy az
elérhetd legyen barmilyen korosztaly szaméra. Fontosak az arkedvezmények, amelyek
egyesiiletiinknél is jelen vannak, mint példaul, hogy testvér kedvezményeket adunk, valamint

az Gjonnan érkezd gyermekeknek nem kell fizetniiik az elsd edzésekért.

Versenyzdinknek a hatékonyabb miikodés érdekében nyujtunk tdmogatdst, amelybe
beletartoznak a masszorok, sportpszichologusok, valamint a gyogytornaszok, amelyek a
sportoldinknak sokkal nagyobb konnyebbséget adnak a mindennapi edzéshez, versenyekhez,

valamint az edzétaborokhoz. Ezeket tudatosan, stratégia alapjan épitjiik fel.

6.abra: Egy kép az egyik ijsdgban tortént megjelenésiinkrol:

@ Takacs Ferenc Osbath Hanna és Takacs oo
Virag Vivien tarsasagaban
apr.1. - ©

Grand Prix Slovakia

i

MIRT KARAT

zaol.hu
ZAOL - Ertékes o6todik helyet szerzett Osbath Hanna a
karatevalogatdn

(Forrés: zaol.hu)

A Facebook oldalunkon tobbnyire az elért eredmények keriilnek posztolasra, amelyek szintén
megjelennek egyesiiletiink honlapjan is. Valamint fontosnak tartjuk, hogy a mindennapi
tevékenységeinkrdl is legyenek posztok, amelyek szintén felkeltik az emberek figyelmét és

megragadja dket a latvany, valamint jobban betekintést nyernek egyesiiletiink életébe.

A gyakorlati megkozelitésnél figyelembe vettiik a marketing kommunikacios eszkozeit, amely

a piacorientalt vallalkozasiranyitassal jar. Komplex eszkozrendszerrel népszerlsitjik a
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szolgaltatasainkat, esetleges termékeinket, amelyekkel szeretnénk a célpiacon a fogyasztokat
informalni, valamint meggy6zni Oket arrdl, hogy miért érdemes sportegyesiiletiinkhoz

tartozniuk.
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4. Finanszirozas, mint a sortklub masik meghatarozo pillére

4.1.Elméleti vonatkozasok

Elészor altalanossagban kozelitem a finanszirozéas témdjat. A finanszirozasi igény lehet
rovid-és hosszutava is. Beruhdzasokhoz kapcsolddik legtobbszor a hosszi tava
finanszirozasi igény, a rovidtdvii finanszirozasi igény pedig nagyrészt a
forgdeszkdzgazdalkodast segiti. Vannak belso és kiilso forras lehetéségek. A vallalkozason
kiviili szereploktdl oldja meg a forrasigényt a kiilsé finanszirozas. Eszkdzértékesitésekbol
észlelt pénzdramokrdl és miikddési pénzaramlasokrol van szo a belsd forrasoknal.
Beszélhetiink idegen tokérdl és sajat tokeérol, forrast add tulajdonosi jog gyakorlasanal a

sajat tokérol beszéliink. (Chikan, 2001)
A beruhazésok kapcsolata a finanszirozassal:

- Mas hatasa van a finanszirozasnak a beruhazasra, és mas hatasa van a beruhazasnak
a finanszirozasra.

- A finanszirozasnak olyan hatdsa van a beruhédzasra, hogy az elvart hozammal
szemben feltamasztott kovetelmény, a finanszirozas soran kristalyosodik ki.

- A beruhazas hatasa a finanszirozasra : a tobbletet ami ez utan osztalékka valtozik a
befektetések sikeres megvaldsulasa hozza 1étre. Meghatdroz6 a hozam

szempontjabol, ezért hat ra. (Chikan, 2001)

A legjellemzdbb bels6 forrasok:

Eredménytartalék lekotése: a korabban, valamint a jelen adoévben alakult eredményt a tagok
nem veszik fel osztalékként, hanem a késébb bekodvetkezendd fejlesztésekre. Nagy részben
befolyésolja ezt a tételt, a tarsasag osztalékpolitikdja. Egyediil a téke alternativ koltsége jelenik

koltségként, mivel valoszinii ez a legolcsobb formaja.!

Ertékcsokkenés: ez a forma, a régebben aktivalt eszkozok elszamolt értékcsokkenését jelenti.

A mérlegben kimutatott 0sszeget minden esetben fejlesztésre kell forditani, kiilonben a
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vallalkozas eszkozallomanyanak értéke jelentdsen csokkenni fog. Ezt a format hivjak mas

néven csendes formanak is.>

Nem hasznalt eszkozok értékesitése: a technoldgiai fejlodés, és kapacitas csokkenés miatt

iizemkoron kiviil helyezett eszkozoket jelenti.

Készletcsokkentés: sok mindentdl fligg a készletszint szabalyozdsa. Ha olyan mértékben
csokken, hogy a kiszolgélasi id6 rosszabb helyzetbe kertil, akkor jelentdsebb hatranyt jelent az
iigylet mint elényt. De a piacszerkezet is megvaltozhat a fogyaszt6 preferenciak miatt. Ilyenkor
forrasbevonast eredményezhet a félretett, elfekvd anyagok, készletek arengedménnyel torténd

értékesitése.

Idegen tékénél a forrast adonak nem all rendelkezésére tulajdonosi jog, eldzetes megallapodas
szerint ados-hitelezd jogviszony jon 1étre. A jovedelmezdségtol fiiggetleniil koteles teljesiteni
a vallalat a megallapodasban rogzitetteket. Statisztikak szerint a belsé forrasokbol oldjak meg

a finanszirozasi igényeiket a vallalatok.
A legjellemzdbb idegen forrasok:

Rendszerint addssagjellegli forrasok intézményes keretek kozott. De eléfordulnak nem

intézményesitett formak is.

Tokeemelés: itt két lehetdség van. A gyakoribb, hogy a tulajdonosok tovabbi pénzt adnak a
tarsasag szamara, ¢€s ezt jegyzett tOkévé alakitjadk. Masik esetben az 0j partner keresésében és
bevonasaban gondolkodnak, aki olyan befektetd, aki eddig nem volt a tulajdonosok kozott.
Ilyenkor is két opcio van, egyik, hogy hagyomanyos mddon 1€ép be a tarsasag életébe, ez tézsdén

kiviili tarsasdgoknal jellemzo

Bankhitelek: a leggyakrabban hasznalt finanszirozési forma. Itt a szdmlavezetd bank a hitelezd

bank egyszerre. A bankhitel sok osztalyozasi kategoria alapjan elképzelhetd.
Lejarat szerint:

- 1ovid lejarata hitel: éven beliili hitel, tulajdonképpen a jovében esedékes arbevételt

eldlegezi meg, melybdl jelenben képzddott kiadasokat egyenlit ki.
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- kozép lejaraton: altalaban 3-5 év, ezen a lejaraton tobb hitelcél is hozzarendelhetd,
hosszll lejaraton: altaldban beruhazashoz kapcsolodik (5 év felett), ezzel szintén
megelblegezi a kés6bbi pénzaram jelenlegi felhasznalasat.

- Hosszulejaratu hitel: altalaban 5 felett soroljuk ide a hiteleket.

Hitelcél szerint:

- Folyészamlahitel: a pénzforgalmi szdmlédhoz kapcsolodik, melynek fedezete maga a
pénzforgalom. Likviditassal kapcsolatos gondokat segit atvészelni.

- Forgoeszkozhitel: a vaéllalkozds forgdeszkozlekotését finanszirozza. Foként
készletekhez kapcsolodik, de nagy részen mozog a felhasznéldsa. Annuitésos hiteltipus,
a torlesztés altalaban havi részletekben van jelen.

- Beruhazasi hitel: ilyen tipust hitelt beruhazasi céllal lehet igényelni. Kapcsolddhat
termeldeszkozhoz, de akar ingatlanvasarlashoz is. Felhasznalasi teriilete nagy
spektrumot dlel fel. Tehat a finanszirozas legismertebb formaja. A pénziigyi valsag ota
viszont a bankok hitelezésének a gyakorldsa nagy mértékben csokkent. A feltételek
szigoritasa rovid 1d6 alatt mutatta a hatasat.

Lombard hitel: vidék tipust hitelforma, mely azt jelenti, hogy akar betét, akar értékpapir
fedezet mellett adja a bank a forrast az igénybe vevd részére.( Palinké Eva- Szabd

Marta, 2008; Illés Istvanné-Gyulai Lasz16-Lauf Laszl6 2013)
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A hitelezés folyamata:

7. ABRA: A HITELEZES FOLYMATA

Igény- * Hitelkérelm

5 i adatlap *Ugyfélm
felmér elkészitése . indsités
. P Biralat .. i
€s *El&mindsité eUgyletér
e tékelés
) eElutasi
Cenzura ,
tas

Hitelkapcsolat

bizottsag

5 : ° =4 . ., lezarasa
eIe: mf’”d Szlerz"o Folyodsita
dontés déskot s
és

(Forrés: Illés Istvanné-Gyulai Laszlo-Lauf Laszlo 2013)

Az eltelt id6 a benyujtastol szamitva a folyositasig nagy mértékii skalan mozog. Erdsen fligg a
hiteliigylet nehézségétdl, a fedezetek megjelenési formajatél. Altalidban beruhazasi hitel

esetében 3-5 hét a kifutasi ideje.(Illés Istvanné-Gyulai Laszlo-Lauf Laszlo 2013)

Kotvénykibocsatas: a nemzetgazdasagban sokféle értékpapir van jelen. A hitelez6i jogon
alapulo értékpapirok koziil a legismertebb a kotvény. Itt nagyon figyelembe kell venni a
méretgazdasagossagi kérdéseket. Kisebb vallalkozasoknal szoban se johet, a tranzakcios
koltség magassaga miatt. A banki finanszirozasnal dragabb dolog. Altalanossagban

kimondhatd, hogy nagysagrendileg 100 milli6 forint koriili 6sszeg esetén van értelme
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meggondolni, de ezek nem feltétlen a kkv szektor nagysagaval vannak 6sszhangban. A fentiek

miatt inkabb elvi lehetdség, a gyakorlatban mar ritkabban fordul el6.?

Valto: manapsadg nem gyakran taldlkozunk mar vele, ez a legkevésbé ismert a KKV szektor.
Ennek ellenére néhany gondolatban térek rd. Alapvetden egy olyan értékpapir, amely
hitelviszonyt 1étesit. Aki kibocsajtja, az azt vallalja, hogy egy adott napon, a valton szerepld
Osszeget megfizeti vagy a valton 1évé személy részére, vagy egy altala kinyilatkoztatott

harmadik személy részére.
2 tipusa létezik:

- sajat valto

- idegen valto
Elénye az, hogy forgathato, igy fizetési eszkdzként is remekiil helyt all. Az eléfordulo sikertelen
teljesités esetén nincs hosszu tava végrehajtasi eljaras, mert azonnal végrehajthato. (Lejaratot
kovetd harom napon beliil koteles az eljaras meginditasa)*
Masik elony a leszamitolas, amely annyit jelent, hogy a lejarat elétt benyujtasra keriil a bank
felé, aki a futamidd végéig jar6é kamat levonasa utdn megvasarolja az értékpapirt (Illés Istvanné-

Gyulai Laszl6-Lauf Laszl6 2013)

Egyéb kolcsonok: altalanossagban maganszemélytol, illetve tagtol kapott kolcsonokre kell
gondolni. Féként mikrovallalkozasokndl jellemzd, hogy a tagok, illetve a csaladtagok
finanszirozzak a tarsasagot, legyen az beruhazésa igény, vagy akar forgéeszkozigény. Mivel az
érzelmi kotddés nagy mérték, altalaban kamatmentes formdara kell gondolni. Alacsony forrés
lehetdségeket jelent, inkabb atmeneti likviditasi hiany atvészelésére szolgal.

(Béza Déniel-Csakné Filep Judit-Csap6 Krisztian-Csubak Tibor Krisztian-Farkas Szilveszter-
Szerb Laszlo, 2013)

4.2.Sportklub finanszirozasa gyakorlati megkdzelitésben

Eurdpaban nincs érdemi Osszefliggés a sport kormanyzatban meglévo képviselete €s a sport
jelentdsége és tamogatottsaga kdzott. Magyarorszagon nincsenek regionalis szinten tényleges
hataskorrel rendelkezd, sportfinanszirozast teriileti szinten megvaldsitdé ¢és megfeleld

koltségvetési forrasokkal ellatott helyi egységek. Olyan sportot segitd professziondlis szervezet,
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ami ugyanugy kézben tartja a kormanyzati pénzek eloszlasat, felhasznalasat és ellendrzését,
nincs. Nagyon széttagolt a sport szervezeti rendszere. A koztestiiletek szadma tul nagy, ahogy a

kozjogi személyeké is, feladatrendszeriik egy részben dsszemosodott.
A sporttevékenység finanszirozasanak van egyenlete is.
Y=Ra+Rs+Rm+Rf+Rg+Rp

- Y a sporttevékenység tulajdonosanak a sporttevékenység eldallitasabol szarmazd Osszes

kozvetlen bevétele

(http://tf.hu/wp-content/uploads/2009/07/sportfinanszirozas.pdf')

8. ABRA: A SPORTTEVEKENYSEG ELOALLITASABOL SZARMAZO OSSZES BEVETEL

9:0+0+0+0+0=0

(Forrés: http://tf.hu/wp-content/uploads/2009/07/sportfinanszirozas.pdf )

Fenti tényezoket nézziik meg részletesebben!
- Ra az a bevétel, amely a sportolotdl szarmazik

- Rs a helyszinen megnézd, masok sportoldsat helyben tamogatd fogyasztoktdl szarmazo

bevétel
- Rm médiumokban valo6 kozvetitési dij a sporttevékenységben

- Rfaz adott sporttevékenység, amely vallalatok altal adott, marketingeszk6zként hasznalataért

fizetett dij.
- Rg jarulékos bevételek, amelyek a sporttevékenység altal jottek 1étre

- Rp a sporttevékenység megalkotasanak tamogatasa a kozosség altal
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Sporttevékenységek finanszirozas tipusa szerint az alabbiak lehetnek:

1. Informalis sport
2. Magan finanszirozasu sport
- 2.1.Részvételi finanszirozast
- 2.2 Kiils6 finanszirozast
o 2.2.1. KOzOnség
e 2.2.2. Villalati
e 2.2.3. Média

o 2.2.4. Vegyes kiils6 finanszirozas
- 2.3. Vegyes maganfinanszirozas
3.K6z0sségi finanszirozasu sport
- 3.1. Allami
3.2. Onkormanyzati

Maganfinanszirozas: A magan finanszirozasu sporttevékenység finanszirozasaban a piaci

szereplOk altal vallalt rész meghaladja a k6zosségi tamogatasok mértékét.

Kiils6 piaci szerepldk: a kozonségtol, szponzoroktdl bejovo dsszbevétel tulhaladja a sportold
fizetett és a kozOsségi tdmogatas egyiittes 0sszegét. A maganfinanszirozasu sport tobb féle

lehet.

Vallalati vagy marketingsportként hatdrozhatjuk meg, amikor alapvetden a vallalatok
finanszirozzak a sporttevékenységet. Ezt vagy kiilsd, vagy belsé marketing célbdl teszik. Az
elmult idoben terjed a kapcsolati toke, illetve a vallalati tulajdonosok egyéni imazs épitési céllal
valo sportfinanszirozdsa, aminek eldterébe formalisan tobbnyire valamilyen vallalati

szerzOdéses kapcsolatrendszer van.
A kozvetlen allami sportfinanszirozas értéke az allami koltségvetésbdl: 0,25%-0,3 %

Az onkormanyzatok Osszesen a kdzponti dllami finanszirozasi forrdsok 1,5-2,5 szeresét koltik

sportfinanszirozasra.
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5. Javaslatok kitorési lehetoségekrol

5.1.Marketing oldalrol

A kitorési lehetdségek megfogalmazasahoz bevontam a sportklubunk meghataroz6 érintettjeit.
Célul tiiztem ki, hogy felmérem az emberek sportlétesitményekben vald megjelenését, valamint
ezen beliil sportegyesiiletiinknél tevékenykedd személyek szokésait. Valamint megkérdeztem
toliik, hogy szerintiik milyen marketing eszkozokkel tudnank jobba ¢és fejlettebbé tenni

egyesiiletiinket.

Az aldbbi kérdoéiv eredményeit is alapul vettem az egyesiiletiink marketing tevékenységének

fejlesztésére vonatkozon.
A kérdoiv az alabbi linken volt elérheto:

https://online-kerdoiv.com/questionnaire/edit/id/71398#/questions

A kérd6iv meglepd modon sokoldalti eredményeket sziilt. 28 embert ért el a kérdéivem, a
megkérdezettek koziil nagy tobbségben ndk voltak jelen szinte minden korosztalybol, de
tobbségben a 36-45 évesek voltak. A tobbségiik n6i kitdltd volt, 80%-a volt a kitoltéknek. A
kérdbivben feltettem a kérdést, hogy hol taldlkozott az egyesiiletiinkkel, amire 90% szazalékban
a Facebook volt a valasz, manapsag a Facebook az egyik legtobbet hasznalt marketing eszkoz,
a legtobb ember itt van jelen, mint kozosségi médiaban, de volt aki a weboldalunkon talalkozott
veliink, amely jo hir, mivel most van fejlesztés alatt. Megmutatjuk versenyzdinket, edzdinket,
valamint minden versenyt és versenyeredményt feltiintetiink, ahol sikereket értiink el. Az karate
Olimpiara vald bekeriilése nagy hatassal volt a tarsadalomra, sokkal tobben keresnek ra
egyesiiletiink oldalaira is. Otletként felmeriilt nalunk, hogy az edzésekrél, versenyeken tortént

kiizdelmeinkrdl osszunk meg videdkat, amelyek megragadjak az emberek figyelmét.

Sajnos az emberek tobbsége nem sportol a kitoltok kozott, amely alapjan azt a kdvetkeztetést
vontam le, hogy a koronavirus jarvany nagy hatassal volt az emberek sportolasi szokasaira.
Egyesiiletiink a koronavirus jarvany alatt elég nagy mértékben megfogyatkozott, ezért is
sziikséges a marketing tevékenységilink fellenditése és fejlesztése, hogy akar az azokat az
embereket akik abbahagytdk a sportot visszatérjenek, valamint 0j embereket invitaljunk

sportegyesiiletiinkbe.

Megkérdeztem a kitoltdket, hogy ha sportolnak, akkor milyen rendszerességgel teszik ezt. A

valaszok tilnyomo részét azok a személyek foglaltak el, akik hetente tobbszor is megjelennek
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valamilyen fajta edzOteremben, akar nalunk, akar mas sportolasi lehetdségek egyikében.
Egyesiiletiinkben egyre tobb a fiatal, akik nagy reményeket fiiznek sporthoz akar versenyzés
szempontjabol, vagy akar csak azért, hogy jo sportold legyen beldliik.
Elemzésem alapjan kideriilt, hogy az emberek manapsag legtobben a jo tarsasag miatt jarnak
sportolni, amely egyesiiletiinknek jo hir, mivel ha j6 a tarsasag, akkor egyre tobben fognak
jelentkezni nalunk, mivel nalunk a j6 kedv és a baratsag az egyik legfontosabb tényezd. Voltak
akik a munkahelyi szervezett programok miatt mennének sportolni, ami j6 kiindulasi szempont
egyesiiletiink bdvitéséhez, mivel bemutatok, vagy esetleg szervezett programok bevezetése
kovetkezményeképpen sok ember figyelme rank szegddhet, amely altal esetleg csatlakoznak
hozzank.

Sajnos az emberek tobbségéhez nem allnak kozel a kiizdésportok, amely nehézkessé teszi
egyesiiletiink fellenditését. Olyan eszkozoket kell taldlnunk, amelyek megmutatjdk az
embereknek, hogy a kiizddsport mennyire fontos az <¢Eletben, akar az egészségiink
szempontjabol, akar ahhoz, hogy barmilyen helyzetben meg tudjuk magunkat védeni. Ez a
noknél és a gyerekeknél manapsag véleményem szerint elengedhetetlen, amely a kérddivem

alapjan is igazolast nyert.

Uj marketing eszkozokként nagy fejlddést jelenthetne, ha tobb helyszinen tobb bemutatot
tartanank, hogy az emberek lassdk, hogy mirdl sz6l ez a sport, mivel ez nem csak a
versenyzésrol szol, hanem akar hobbi, valamint kiegészitd sportnak is kivald. Az iskolakba,
ovodakba vald beintegralasunk is hatalmas novekedést jelentene, mivel a gyermekek nagy
tobbsége nem tudja levezetni felesleges energiait, ezaltal agresszivebbek, valamint hiperaktivva
valhatnak. A gyerekeknél fontos a jatékos megkozelitése a sportnak, amely a késdbbiekben jo

iranyu valtozashoz vezethet.

Uj online platformokon valé megjelenés is sok 1j “kovetét” hozhat egyesiiletiinknek, mivel
minél tobb feliileten jelen vagyunk, anndl tobb embert érinthetiink. Szamba vettik a
sportagvalasztd eseményeket, ahol a legtobb iskolaban tanuld gyermek részt vesz, ezzel
magunkhoz tudjuk esetlegesen csabitani dket és invitalni Oket edzéseinkre. Iskolakban eddig is
tartottunk bemutatdkat sikerrel, amelynek fontossdga a mai napig egyesiiletiink egyik {6
szempontja. Lehetdséget adunk a gyermekeknek, valamint egyarant a felnétteknek is arra, hogy
kiprobaljak a sportot az egyesiiletiinkben anélkiil, hogy barmilyen kételezettséget vonna maga
utan. Nyari edzétaborainkban is részt vehetnek, valamint kiilon tdborokat szerveziink olyan

gyerekeknek is akik még nem tagjai egyesiiletiinknek.
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5.2.Finanszirozasi oldalrol

Egy sportklub sikeres miikodésének masik ldba a finanszirozéds, vajon milyen ujszeri

modszerekkel lehetne felpdrgetni ezt az oldalt?

5.2.1.0limpiai lottd, mint specialis finanszirozasa forma:

Egy kimagaslo, specialis megoldas az ,,Olimpiai lottd” szerencsejaték termék, ami a ,,Go for
Gold” cimet kapta. 2005-ben jott 1étre, azért, hogy 2012-ben Londonban tjabb pénziigyi
forrasokat biztositsanak az olimpiai jatékok szamara. Komoly iizleti elemzést csinaltak elotte,

ahol meg akartak becsiilni, hogy mekkora bevétel fog szarmazni a bevezetést kdvetden.

2005 -2004 kozott 750 millié font jovedelem volt, az 1j iizleti modellezés szerint az olimpiai
jatékokkal kapcsolatos koltségek fedezésére. Ennek a bevételi forrasnak a kezelésére kiilon
szakmai csapatot hoztak 1étre, amiben 5-6 ember volt. A bevételnek a 0,45-0,76 szdzaléka a

miikddése koltség. (Olimpiai Lottd Alap 2008)

Viéczi Janos szerint Magyarorszagon megoldas lehetne. Ugy gondolja, hogy a szerencsejaték
piacon bevezetésre induld, Olimpiai lottd nevet hordd 0 terméknek a segitségével jelentdsen
kibdvithetdek lennének az olimpiai sportagi szakszovetségek szamara rendelkezésre allo
pénziigyi forrasok, bevételek. A gyakorlati megvalosithatosaga érdekében primer kutatast, és
ezen beliil szakértdi mélyinterjukat készitett. Ezek 6sszegzése alapjan az interjiadok altal adott

valaszok feldolgozésa az interjuvazlat ltal tartalmazott kérdések sorrendjében van.

Eldszor mindenképpen a politikai dontéshozdk, masodszor a sportgazdasagi szakértok,
harmadsorban pedig a sportszakmai oldal képviseldinek valaszait mutatja. A harom oldal
képvisel6itdl kapott valaszok hozzasegithetnek a sportfinanszirozas helytelenségeink felszinre
hozatalaban, ¢s a megjegyzéseikkel fontos inputot, és felfogasbeli hatteret jelenthetnek az

Olimpiai lotté program kidolgozasaban.

5.2.2.,,Fogadj 6rokbe program”

Innovativ finanszirozasként be lehetne inditani a ,,Fogadj 6rokbe” programot. Ebben az esetben
akdr cégek, akar maganszemélyek tamogathatjdk a szdmukra szimpatikus sportolot. A
tamogatas Osszegénél minimum hatart lehetne meghuzni (pl. évi 20.000 Ft), fels6 hatar
természetes nem keriilne bevezetésre. Oklevelet allitanank ki minden évben a tamogato részére,

valamint a klub altal szervezett eseményekre természetesen ingyenes belépést biztositanank.
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Az iligynek meg lehetne nyerni akar helyi vagy orszagos ,,celebeket”, ezzel még vonzobba

tudnank tenni az atlagemberek szamara.
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6. Osszefoglalas, kovetkeztetések

Az elmult idészakban digitélis térbe helyezddott at a marketing. Ezeknek a feliileteknek egy
részét mar készség szinten hasznaljuk, de vannak olyan teriiletek amelyeket még mi is most
tanulunk és probalunk hasznositani. A Facebook adta lehetdségeket mar maximalisan
kihasznaljuk, az Instagram hasznalataban kozéphaladd szinten vagyunk. A Tiktok
hasznalatdban még az elején jarunk, de minden lehetdséget kihasznalunk annak érdekében,
hogy sportegyesiiletiink a lehetd legjobban tudja alkalmazni a kozosségi oldalak adta
lehetdségeket. Megtalaltuk a fejlodés zalogat a digitalis vilagban.

A kiizdésportok fejlodésének elengedhetetlen eleme a nagyobb mértékii allami forrasok
nyQjtasa. Ha nagyobb mértékii timogatdsokhoz jutnak a nem latvanysportok, akkor sokkal
nagyobb mértékii lesz a fejlédés. Igy is sokkal eredményesebbek ezek a sportagak, mint a

csapat-latvanysportok, de a tamogatasok hatasara még nagyobb eredmények sziiletnének.

A kiizddsportok megtanitanak az énvédelemre és dnbizalmat adnak. A szponzori timogatasok
segitséget nyljthatnak, de nem elegendd azoknal a sportagaknal, akik allami tdimogatasban nem
részesiilnek. Viszont a szponzoroknak is fontos, hogy minél nagyobb korben ismertek
legyenek, ezért fontos lenne a kiizddsportok népszerisitése is. A fiatal korosztalyban kell
elkezdeni a bevezetést a kiizdosportokba, ravezetésként példaul jatékos gyakorlatokkal. Ennek

a generacio a kozosségi oldalakrol, reklamokbol szerez tudomast.

A kiizdosport egyesiiletekrdl altalanosan elmondhatd, hogy a bevételek sokkal kisebbek, a
kevés kiilsé tamogatas miatt, ezzel szemben szamos olyan kiadas van, amely elkertilhetetlenek
a egyesiilet életében és ez iddszakos forrashianyt okozhat, amely a szakmai munka rovasara is
mehet. Vannak magénfinanszirozasu sportok, amelyek a piaci szerepl6k altal vallalt rész atlépi
a kozosségi tamogatdsok nagysagat, mig a kozdsségi finanszirozdsu egyesiiletek a

szponzoroktol és a kozonségbdl nyerik a bevételiiket.

A TAO tamogatasok nincsenek jelen a kiizddsportok életében, ami nagy hatranyt jelent. A
tarsasagi adotdmogatas kozvetlen tamogatasokat ¢és adofelajanlasokat is nyujt, amelyek nagy

részben segitenék az egyesiiletek miikodését.

Ugy vélem, hogy a forrashiannyal kiizd6 magyar sportagazatok szaméra kiszamithatobb
pénziigyi kornyezetet kellene biztositani. Magyarorszagon az olyan sportok, amelyek nem
tartoznak a latvany-csapatsportok koz¢ alulfinanszirozottak. Joval kevesebb eredményességgel

a latvanycsapatsportok sokkal nagyobb anyagi tamogatashoz jutnak hozza. A kiizd6sportok
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koziil a karate olimpiai sportadg lett, amely okbdl kifolyolag sokkal tobb anyagi forrashoz
kellene jutnia. A kiizdésportokat az allam és az Onkormdnyzatok nem vagy csupan Kkis
mértékben tamogatjak, ezért az edzéslatogatds, sok esetben a versenyeztetés is csak akkor
mukodik, ha a sziilok részt tudnak venni a sportolok versenyeztetésének ¢€s felkésziilésének
pénziigyi tdmogatasaban. Finanszirozasi szempontbdl a rekredcios és versenysport kozott is
jelentds kiilonbség van, amit atlagemberek nem tudnak megkiilonbdztetni. Mig a rekreaciods
sportoloknak csak az egészségmegOrzés €s az €lvezet a cél nem til sok edzéssel, addig az

¢lsportolok napi akar tobb edzéssel hozzak ki magukbol a maximumot.

Az Olimpiai lotto bevezetése azota sem sikeriilt, bar a hivatkozott tanulmany szerint megoldas
lehetne a sport finanszirozés teriiletén, azonban nem értek egyet vele, mivel Magyarorszagon
amugy jelentds hajlama lakossagnak az addikciora. Sok a szenvedélybeteg, ¢és a
szerencsejatékfliggdség jelen van hazankban. Véleményem szerint, hiaba lenne alternativa a
finanszirozésban, tobb hatranyos kovetkezmény is lehetne a magyar lakossag korében. Miel6tt
teritékre keriilni, tanulmanyokat kellene folytatni a lakossag veszélyeztetettségérdl, valamint
lefolytatni a tarsadalmi egyeztetéseket. Megfeleld kommunikacié kidolgozéasara is sziikség

lenne.

Véleményem szerint a TAO tamogatasi rendszerbe, ha kisebb mértékben is, de bele kellene
vonni a karatét és ezzel egyiitt még jo par sportagat is. Ebben az esetben a vallalkozasok
szivesebben fordulndnak a kis klubok fel¢ is, be lehet épiteni akar korlatozo feltételeket,
valamint felso hatart is a klub méretétol fiiggden.
Nem feltétleniil olyan mértékben, mint a latvanycsapatsportoknal, annal joval kisebb mértéki
sporttamogatas is a tulélést jelenthetné a kisebb kluboknak. Akar eredményességi feltételhez is

lehetne kotni.
Beépithet6 korlatozo tényezok:

- Uzemméreti korlatozas: akar az elmult idészaki bevételek alapjan, Savosan kialakitott
rendszerrel, felsd hatarral egybekotve

- Szoba johet a 1étszamhoz kotott savos mértékben is. (pl 1-10 16 ig, 11-20 f6ig)

- Eredményesség figyelembe vétele: Olimpiai szereplés, Vilag bajnoksagon vald
részvétel, Eurdpai bajnoksdgon vald szereplés, Magyar bajnoksag, Utanpotlas esetén
didkolimpidk.

A forrasok megcimkézhetdk lehetnének, a felajanloé szandékanak megfeleléen:
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- Uténpdtlas nevelés

- Versenyeken val6 részvétel

- Védofelszerelések

- Edzotaborokra, és szeminariumokra

- Targyi eszkOz beszerzés €s/vagy potlas

Természetesen kotelezOen nyilvanossaga kellene hozni az elszamolassal kapcsolatos
dokumentumokat. Cserébe reklamfeliiletet 1is Iehetne biztositani a versenyeken.
Lokalpatriotizmust is lehetne erdsiteni, hogy a helyi vallalkozasok helyi sportklubokat
tamogathatnanak beldle. K6zosségi kovacsold erd is lehetne akéar a hozadéka. Taldn még az
érdeklddést is erdsithetné a versenyek irant is, hiszen elképzelhetd lenne, hogy 6rommel venne
részt a sportsikerekben, ha érzik. hogy részese lehetett a vallalkozasa. Tavolrol sem olyan
osszegekben kell gondolkodni, mint a jelenlegi latvanycsapatsport tamogatas, ennek a toredéke
is nagy lendiiletet tudna adni. Tulajdonképpen egy ongerjeszté folyamat indulhatna el, amely

rendbe hozhatna sport finanszirozasi nehézségeit is.
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A dolgozat cime: Egy sportklub marketing tevékenységének elemzése, finanszirozasdnak

lehetdségei
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Tanszék: Logisztika és Menedzsment Informatika tanszék

Szakdolgozatom témdjaul egy sportklub finanszirozasi lehetdségeit, ¢€és marketing
tevékenységének vizsgalatat valasztottam. Elsportoloként szinte nap mint nap latom és
megtapasztalom a teriilet kihivéasait és megoldasra var6 problémait. Nagy hatranyban van a
karate ¢és emellett az Osszes kiizdosport, a latvany csapatsportokkal szemben, pedig
eredményesség tekintetében joval el0rébb tart, mint példaul a labdarugas. A dolgozatomban
eldszor bemutatom a fobb piaci trendeket és a vizsgalt sportagat, s annak sajatossagait, majd
marketing fokuszi megkdozelitésben elemzem a kozéppontban 4116 karate klubot. Ezt kovetden
a finanszirozédsi lehetdségeket veszem sorra elméleti, majd gyakorlati oldalrdl a
sportegyesiiletre hangoltan, s keresem a valaszt, hogy milyen ujszeri megoldasok

kinalkozhatnak a jovOre vonatkozoan?

Az elmult idészakban digitélis térbe helyezddott at a marketing. Ezeknek a feliileteknek egy
részét mar készség szinten hasznaljuk, de vannak olyan teriiletek amelyeket még mi is most
tanulunk és probalunk hasznositani. A Facebook adta lehetdségeket mar maximadlisan

kihasznaljuk, az Instagram hasznalataban kozéphaladd szinten vagyunk. A Tiktok
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hasznalatdban még az elején jarunk, de minden lehetdséget kihasznalunk annak érdekében,
hogy sportegyesiiletiink a lehetd legjobban tudja alkalmazni a kozOsségi oldalak adta
lehetdségeket. Megtalaltuk a fejlodés zalogat a digitalis vilagban.

A kiizdésportokat az allam és az dnkormanyzatok nem vagy csupan kis mértékben tdmogatjak,
ezért az edzéslatogatas, sok esetben a versenyeztetés is csak akkor miikodik, ha a sziilok részt

tudnak venni a sportolok versenyeztetésének és felkésziilésének pénziigyi tamogatasaban.

A kiizdésportok fejlédésének elengedhetetlen eleme a nagyobb mértékii allami forrasok
nyUjtasa. Ha nagyobb mértékii timogatasokhoz jutnak a nem latvanysportok, akkor sokkal
nagyobb mértékii lesz a fejlodés. Igy is sokkal eredményesebbek ezek a sportagak, mint a

csapat-latvanysportok, de a tAmogatasok hatdsara még nagyobb eredmények sziiletnének.
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