Kedves Olvaso!

Avinap azt hallottam a tévében, hogy a rab-
karher (igy mondték, istenuccse) NBI.
eredményei kovetkeznek. Nagyon elszomo-
rodtam, mindig Ugy gondoltam ugyanis, hogy a
Nemzeti Bajnoksag (az NB ennek a réviditése - bar
most mar egy kicsit el vagyok bizonytalanodva)
ilyen-olyan osztalyai el6l hianyzdjelz6 értelemsze-
réien a magyar. Most meg varatlanul kiderl, hogy
dehogyis, hanem sokkal inkabb a rabkarher.
Biztosan sokféle magyarazata van annak, hogy
egy Uzleti vallalkozas éppen a nemzeti bajnoksa-
got ,.tiszteli meg™ azzal, hogy a nevét jelz6ként
elébe rakja. A magyarazatok nyilvan tzletiek:
egyik oldalon féltehetéen a
pénz magyaraz, a masikon pe-
dig annak hianya. Sokszor el-
hangozhat a ,,szponzoralés",
mint ami a futballzlet fenn-
maradasanak és fejldésének
sine yua non-ja. Mindkét fél
azt hiszi, hogy jol jar, s lehet,
hogy révid tavon igazuk is
van. Révid tdvon majdnem
minden, és az ellenkezGje is le-
het sikeres.
Hosszabb tdvon azonban
- ha komolyan vehetjik e kér-
désben, amit a marketing ta-
nit - a dolog veszélyesnek lat-
szik (s ebbdl a szempontbdl a
futball a példa ereje miatt fon-
tos, de nemcsak a sporthan ta-
lalhatok hasonld jelenségek).

marketing szerint hosszU tavu piaci siker
Aelérésére akkor latszik esély, ha a kielégi-

tendd vevoéi, fogyasztdi igények hatterében
realis értékek vannak. Majdnem mindegy, hogy
ezek valamely piaci csoport sajat bels6 ,,fejleszté-
si'* értékei, vagy pedig a kinalattevd ajanlja elfo-
gadasra, mint a technoldgia valamely eredményét,
esetleg egy célpiac igényeibe valo ,,beleérzés" tar-
gyiasult produktumat.

A sétadlomagno (walkman), e teljesen irracio-
nalisnak latsz6 termék piaci sikere mégdtt nem el-
s@sorban a mdszaki teljesitményt kell csodélnunk,
hanem az évtizedek 6ta allandéan meglévé igényt
észrevenni, ami kordbban a taskaradiot, a hordoz-
hato - és egyre kisebb - kazettas magnot, a ful-
hallgatot stb. is segitett Iétrehozni. A permanens
és mind Gjabb formakban megjelend igény tanu-
sitja, hogy a vev6k szaméara valamilyen tartos ér-
tékrél van szé.

Esforditva: minden marketingkurzuson tanit-
jak a Coca-Cola nagy piaci kudarcat az 1980-as

évek elején. Bevezetni kivant Gj termékiik soha
nem latott mértékben vivta ki a fogyasztok ellen-
szenvét, és bukott hihetetlentl nagyot - magaval
rantva a cég akkori teljes menedzsmentjét. Nem
lett volna szabad figyelmen kivil hagyniuk a ve-
vOk értéktudatat, és tudatos értékvalasztasukat.

vevoi értékek kiilonbdznek -ez a szegmen-
A'tj\cié alapja -, de a gyakori latszat ellenére
inden piaci szegmensnek vannak értékei.
Nem kell &ket elfogadni, lehet manipulélni 6ket,
megkisérelhetjiik a megvaltoztatasukat is. Tartds
sikert igérd stratégiat azonban csak létez6 értékek-
re lehet épiteni - azzal az 6nmeghatarozassal (kul-
detés, misszi6), amely az adott értékek képviseletét
i jelenti a kinalattevdi oldalon.
Visszatérve a példara: a profi futball nemzet-
I kdzi piacain afé szegmens, amelynek val6sagos,
1 létez6 értékrendje igényt tdmaszt, a kozénség, a
klubtag, a drukker. A kinalattevé - futballklub -
| identitasa erre épul, ebbdl kovetkezik. A tébbiek
- a szponzorok, az eltartok - részvétele kdvetkez-
mény. Mondhatni: okozat.

Félreértés ne essék: tudom, hogy amott sem a
nézo6téri bevételbdl élnek a klubok. De ettél még a
néz6, a drukker a f6 célpiac: az egész az 6 kiszolga-
lasét célozza. S mivel valdban ki van szolgalva a
palyan és a palyan kivil is, ezért érzi és joggal
érezheti magat a kdzpontban. S bizhat abban, hogy
nemcsak ma van igy, hanem igy lesz holnap is.

mi esetlinkben e pillanatban legalabbis for-
Aditva van. A magyar futballiizlet biztosan

nem a vevli igényekre épit- a sz6 szoros
értelmében ékes példaja ennek a hon legszebb stadi-
onja a pusztasag kell6s kbzepén -, kinalattevii
identitasat tehat biztosan nem azok hatarozzak
meg. A focit tehat itt nem az, amire a vev( bejon
(ésfizet, még ha nem is sokat), hanem az, amit a
szponzor még hajlandd annak elfogadni. Ma af6
szegmens tehat a szponzor (amig el nem arverezik,
cs6dbe nem jut, vagy stirgdsen kilféldre nem kell
utaznia), s a kinalat e célpiac igényeinek lathatéan
pontosan megfelel. S van még meccsenként atlago-
san kb. 5000 rabkarher is, akit talan érdekel, hogy
titan, epona, tig, kaszindvigado vagy innstadt.

Mi, tobbiek addig is arra afocira (termékre)

vagyunk vevek, amit nekink (is) akarnak eladni:
Barcelona, Manchester United, Bayem, Fiorenti-
na, Stuttgart stb. De azért kivancsiak vagyunk
am titokban, hogy mi lesz holnap.
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