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A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja a sportfogyasztas szakirodalma alapjan lehatarolni olyan teriileteket, ahol a szakiro-
dalom tovabb gazdagithato, kijelolve ezzel lehetséges jovobeli kutatasi iranyokat. A sportmarketinges
szakemberek a sportfogyasztast klasszikusan harom kategoriara, a sportolasban valo aktiv részvételre,
az események élményként torténd fogyasztasara és a sporttermékek vasarlasara osztjak, amely kategoriak
esetén a vizsgalatokat egymastol kiilon valasztva végzik. Az egyes kategoriak dimenzidjaban elkiiloni-
tetten végzett vizsgalatok miatt értékes informaciok maradhatnak rejtve a kutatok és ezaltal a gyakorlati
szakemberek el6l. A tanulmany tovabbi célja rairanyitani a figyelmet az atfogd érvényi jelenségekre,
amivel a sportfogyasztasi kérdéseket a kategoridk teljes keresztmetszetében is megvizsgalva lehetévé valna
a folyamatok jobb megértése.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Megallapitasainkhoz a szakirodalom széles korét felhasznalva szakirodalmi attekintés tipust tanulmanyt
készitettiink.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A fogyasztas szempontjabdl célszerii lenne a sportfogyasztas klasszikus felosztasat kiterjeszteni és azt
tovabbi két kategoriaval béviteni. Igaz ez a sportfogyasztasi motivaciok kutatasa esetén is, mivel elszigetelt
vizsgalatbol sok van, atfogo szemléletiibl ezzel szemben kevés. Fontos lenne vizsgalni a sport iranti alap-
vetd érdeklédés (motivacio) hatasait a sportfogyasztasi kategoriakra, ami Gijdonsagot jelentene a jelenleg
népszerii kategoria-specifikus kutatasokhoz képest. Uj kutatasi iranyt jelent az életstilus hatisanak vizsga-
lata is a sportfogyasztasra és a sportfogyasztasi motivaciokra. Az életstilus szerepét szamos kutato elismeri
a sportfogyasztasban, a szakirodalom mégis szegényesnek tekinthetd az ilyen tipusu kutatasok terén.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A tanulméanyban meghatarozott kutatasi iranyok alapjan a feltarhatd ismeretek birtokdban a sporthoz
kapcsolodo vallalatok pontosabban tudnanak szegmentalni, célcsoportokat meghatarozni, ami megterem-
tené a jobb pozicionalas lehetdségét is. Napjaink sportgazdasagaban a szamos szerepld €s az €les verseny
miatt ez kulcskérdést jelenthet adott sportvallalat sikerességének szempontjabol.
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A SPORTFOGYASZTAS ERTEL-
MEZESE

INTERPRETATION OF SPORT
CONSUMPTION

Gazdasagi szempontbol napjainkban a sport
szerepe megkérddjelezhetetlen. Olyan jovedelmezd
piacgazdasagi szegmenssé valt, amely a szora-
koztato ¢és a szolgaltatd ipar szerves részét képezi
(Szabo 2015). Az orszagok lakosai szabadidejiik
jelent6s részét toltik olyan tipust szolgaltatasok
fogyasztasaval, amik a sporthoz koéthetdk, igy a
sport kiilonb6zé agaiban jelentds beruhazasokat
eszkozolnek a vallalatok (Salgado-Barandela et al.
2017, Szakaly - Fehér 2015).

A sport gazdasagi hozzajarulasanak mértékét
bizonyitja a sport iparaganak a GDP-hez valo hoz-
zajarulasa. A sziik értelemben vett Vilniusi defini-
cio szerint 2012-ben az Eurdpai Unié GDP-jének
1,13%-ahoz (112,18 milliard €) jarult hozza a sport.
Ez az érték a tagabb értelemben vett definicio
szerint viszont eléri a 1,76%-ot (173,86 milliard
€) is. Ha figyelembe vessziik az indirekt hatasokat
a GDP esetében, akkor a multiplikator hatasnak
koszonhetéen a sport az Eurdpai Unid GDP-jének
1,88%-ahoz (186,2 milliard €) jarul hozza a sziik
értelmezés, mig 2,98%-ahoz (294,35 milliard €) a
tag értelmezés szerint (SpEA 2012).

Ahhoz, hogy a sport ilyen mértékben hozza-
jaruljon a gazdasaghoz, alapvetden a sport tizletté
valasa sziikséges. Ez akkor kovetkezik be, ha a
sporttevékenységek végzéséhez vagy annak nézo-
ként torténd figyelemmel kiséréséhez a sziikség-
letek fogyasztoi igényként jelentkeznek, amit
a sportra szakosodott profitorientalt vallalatok
elégitenek ki (Andras - Maté 2016). Ennek kiin-
dulopontja egy adott sportag népszeriisége, ami a
nézészamon keresztiil mérhetd. A nézészam nove-
kedése egy bizonyos szint utan kivaltja a média
érdeklédését, ami magaval hozza a marketingcéllal
kozeledd vallalatok figyelmét is. Ennek hatasara
adott sport piacan megjelennek a profitorientalt
szerepl6k, mint példaul a sportiigynokségek, ligak,
hivatasos esemény-szervezOk, amik az adott sport
kapcsan termékeket és szolgaltatasokat alakitanak
ki (Walker & Enz 2006, Hargitai 2013). Az ilyen
sport termékek ¢és szolgaltatasok lehetdséget
biztositanak az emberek szamara a sport tulaj-
donképpeni fogyasztasara, amely sportfogyasztas
bevételt general a fentickben jelzett profitorientalt
szereplOk szamara, és ezaltal hozzajarul a gazdasag
egészéhez. A sportfogyasztas emiatt a sport gazda-
sagi jelent6ségének értelmezésében alapvetd (Acs
és tsai 2018).

A sportfogyasztas vizsgalata szokasos szemlé-
letben harom nagy elembdl tevédik Ossze, ame-
lyek a sportolasban torténd (profi vagy amator)
aktiv részvétel, a sporttermékek és szolgaltatasok
fogyasztasa, illetve a sportesemények nézoként tor-
ténd (online vagy offline) fogyasztasa személyesen
vagy a médian keresztiil (Stewart er al. 2003).
A sportolasban valo aktiv részvétel soran a sportfo-
gyasztas akkor realizalodik, amikor az egyén sajat
maga vesz részt valamilyen aktiv sporttevékeny-
ségben, idejét, energiajat és pénzét aldozva erre.
A szakirodalom ezt a tipusu fogyasztast a legtobb-
szOr aktiv sportfogyasztasnak nevezi (Neulinger
2007). Belathato, hogy az egyén sajat maga is
kozvetleniil kiveszi a részét a folyamatbol, ami
alapvetd kiilonbséget jelent a sportfogyasztas maso-
dik eleméhez képest, amikor nézéként vesz részt a
sportolasban. Ez passziv sportfogyasztasnak tekint-
het6 (Neulinger 2007), mivel kozvetett részvételrol
beszélhetiink, amely soran a sportterméket masok
hozzak létre, igy az egyén csak passziv élvezdje a
folyamatnak, vagyis a sport altal nydjtott élményt
fogyasztja. A sportélmény fogyasztasa szintén
id6t, energiat és pénzt igénylo tevékenység, legyen
sz6 annak akar online, akar offline valtozatarol.
Az offline sportélmény fogyasztashoz sorolhatd a
sporteseményeken valo részvételen tul a jegyvasar-
las, az odajutas, a helyben fogyasztott ételek-italok
kore, és az ajandéktargyak helyben torténd vasar-
lasa is. Az online sportélmény fogyasztas eseté-
ben az események kozvetitésen vagy felvételeken
torténd megtekintésén tul jelentheti a sporthirek,
az egyes sportolok ¢letének, sportagak torténéseivel
foglalkozo kozlemények figyelemmel kovetését is,
de a sajat sporttevékenység eredményének online
regisztralasat és megosztasat is a kiilonbozo digita-
lis platformokon. A sportfogyasztas harmadik ele-
mét a sporttermékek és szolgaltatasok fogyasztasa
jelenti, amelyhez a kiilonféle sporteszkozok, azok
hasznalataval és miikodtetésével kapcsolatos szol-
galtatasok, a sportolashoz kapcsolodo, azt segitd
szolgaltatasok tartoznak (Csoka - Torécsik 2018).

A szakirodalmakat attekintve érdekes jel-
lemz6, hogy a sportfogyasztoi magatartassal fog-
lalkozé szakirodalom az egyes kategériak kozott
aszimmetrikus, a kutatasok nagy része a sportte-
vékenységekben torténd aktiv részvétel, illetve a
sporteseményeken vald személyes részvétel saja-
tossagaival foglalkozik. A sporttermékek fogyasz-
tasanak, illetve a médian keresztiili sportesemények
jellemzdinek vizsgalata kevésbé fajsulyos, az el6z6
két kategorianal joval szerényebb szakirodalmi
forras talalhat6 a sportfogyasztas ezen kategoriai-
nak sajatossagairol (Csoka 2019, Fernandes et al.
2013).
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Ez kovetkezhet abbol, hogy a sportfogyasztas
egyes kategoriai koziil a sporttermékek és szolgal-
tatasok fogyasztasa hasonlit leginkabb a marke-
ting klasszikus szakirodalmaban leirtakhoz, igy a
gyakorlati marketingmunkaban kevésbé igényel
egyedi megkozelitést. Ehhez képest a sportolasban
valo aktiv és néz6i részvétel a marketing klasszi-
kus szakirodalmaban foglaltakhoz képest mar joval
specialisabb esetnek tekinthetd. Specialis abbol a
szempontbol, hogy esetiikben a fogyasztas tobb-
ségében nem a funkcionalis, hanem inkabb emoci-
onalis, és a fogyasztok érintettsége is jelentdsen
magasabb. Tovabbi kiilonbséget jelent, hogy ezen
kategoriak fogyasztoi magatartasanak megértésé-
ben a demografiai jellemzok a teljes kép csak egy
szeletét jelentik (Mullin ez al. 2014).

A sporteseményekhez kapcsolddd nézoéi rész-
vétel és az egyes sportagakban valo aktiv jelenlét
elemzése is igen érdekes, hiszen a fogyasztok sok-
szor generaciotol, nemtdl vagy jovedelmi helyzettd]
fiiggetleniil keriilnek ki. A magyar sportcsapatok-
nak ¢és az egyéni sportoloknak szurkolok demo-
grafiai Osszetételét vizsgalva teljesen egyértelmil,
hogy a szurkolok aranyat tekintve nem feltétleniil
vannak nemek kozotti kiilonbségek (bar ez erésen
sportagfiiggd), sot generacios és jovedelmi kiilonb-
ségek is csak minimalis mértékben. A sportolds-
ban valé aktiv részvétel esetén a demografia mar
vegyesebb képet mutat. Egyes sportagak végzése
fizikailag megterhel6bb, mig masok kevésbé, ami-
nek koszonhetéen a megterhelébb sportagakban
foként a fiatalabb generaciok és nagyobb aranyban
a férfiak vesznek részt. Az ilyen tipust sportagak
aktiv fogyasztasaban a demografia egyértelmi
befolyasolo hatassal bir, mig a fizikailag kevésbé
megterheld sportagakban mas tényezék nagyobb
hatast gyakorolnak (Torécsik - Csoka 2018).

Osszességében a demogréfiai jellemzok helyett
a sportolasban valo aktiv és a nézoi részvétel ese-
tén a kornyezeti hatasok és az egyén pszichografiai
jellemzodi azok, amik erételjes hatast gyakorolnak
a fogyasztasra. Az ilyen tipusu sportfogyasztast
foként a sportdg, a sportcsapat vagy a sportold
személyének szeretete hatarozza meg, amit legin-
kabb a kulturalis normak, a referencia és aspiracios
csoportok, az érzések, az érzékelése, a motivaciok,
az attitlid, az életstilus, az életiven elfoglalt hely és
egyéb személyes jellemzok befolyasolnak (Mullin
etal 2014).

A SPORTFOGYASZTAS
MOGOTT HUZODO MOTIVA-
CIOK ES AZOK VIZSGALATA
THE MOTIVATIONS OF SPORT
CONSUMPTION AND THEIR
INVESTIGATION

A sportiparban tevékenykedd vallalatok szamara a
fentiekben bemutatott sajatos tulajdonsagok miatt
felértékelddik a fogyasztok pszichografiai jellem-
z6inek megismerése a piaci stratégiajuk kiala-
kitasaban ¢és a célszegmenseik kivalasztasaban.
Az ilyen tipusi vizsgalatok kozott népszerii a
sportfogyasztok motivacidjanak feltarasa és meg-
ismerése. Szamos kutatas sziiletett a sportolasban
torténd kozvetlen, illetve a sportesemények nézo-
ként torténé fogyasztas motivacioinak feltarasara
kiilonbozoé skala kutatasokkal. Ezek célja tobb-
ségében az, hogy olyan skalakat hozzanak létre,
amelyek alkalmasak a sportfogyasztasi motivaciok
mérésére, és ezaltal a sportfogyasztdoi magatartas
egy teriiletének feltérképezésére (Paic és tsai 2018,
Kajos és tsai 2017).

A sportolas motivacioit mér6 skalak koziil a
legjelentdsebb a Pelletier és tarsai (1995) altal meg-
alkotott 7 faktorbol és 28 itembdl allo SMS (Sports
Motivation Scale) skala, amelynek eredeti verzio-
jat el6szor francia, majd angol nyelven validaltak
tudomanyosan megalapozott empirikus modszerrel
(Pelletier er al. 1995). A skala sikerességét bizo-
nyitja, hogy szamos idézés kothet6 a skala eredeti
publikacidjahoz (Web of Science é.n.), valamint
az, hogy megalkotasa utan tobb nyelvre leforditot-
tak, illetve tobb orszagban validaltak (Paic és tsai
2018). Az eredeti skalat tobb kritika is érte, igy
ezen kritikak alapjan tobben probaltak az eredeti
frissitett verziojat elkésziteni, aminek eredménye-
képpen létrejott az SMS-6, illetve a BRSQ skala,
amelyek ugyanazt a keretrendszert alkalmazzak,
mint az SMS skala (Lonsdale et al. 2014). Az SMS
skala megalkotoi, reagalva a kritikai észrevételekre,
illetve az uj modositott skalak létrejottére, megal-
kottak az SMS skala tovabbfejlesztett valtozatat az
SMS2-t (Pelletier et al. 2013). Ezt a skalat az SMS
skalahoz hasonléan szamos nyelvre leforditottak,
illetve validaltak tobb orszagban, koztiik Magyar-
orszagon is, ami kiemelkedd jelent6ségli kutata-
sunk szempontjabol (Paic és tsai 2018). Szakiro-
dalmi kutatasunk alapjan megallapithato, hogy az
SMS2 skala nevezhetd a sportolasban vald aktiv
részvétel motivacioinak mérésére alkalmas skalak
koziil a legszélesebb korben alkalmazottnak.
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sporteseményeken nézoként torténd részvétel, ese-
tében a szurkol6i motivaciot mérd skalak talalha-
tok. Ezek koziil egyike az elsdknek a Wann (1995)
altal készitett SFMS skala (Sport Fan Motivation
Scale), amely 8 faktor és 23 item alapjan méri a
szurkoloi motivaciot. Az SFMS skala létrejotte
utan tobb skala is sziiletett a témakoérben, mint pl.
a Milne és McDonald (1999) altal készitett MSC
(Motivations of the Sport Consumer), a Trail és
James (2001) altal létrehozott MSSC (Motiva-
tion Scale for Sport Consumption), illetve a Funk
¢s munkatarsai (2001) altal létrehozott SII (Sport
Interest Inventory). Ezen skalak mindegyikét tudo-
manyosan megalapozott modszerrel empirikusan
validaltak, azonban a felhasznalhatosaguk sziik
korre érvényes, mivel specifikusan egyes sporta-
gak, foként amerikai csapatsportok vizsgalatara
fejlesztették ki 6ket. Ebbél kovetkezéen nem hasz-
nalhatok atfogoan, minden egyes sportag esetében
a szurkolok motivacioinak mérésére, ezekhez alta-
laban a modositasuk sziikséges. Ezt a problémat
részben athidalando készitették el Funk és tarsai
(2009) a SPEED skalat, amivel egy altalanos skala
létrehozasa volt a céljuk. Ezen skala segitségével
a csapatsportok szurkoloinak motivacioi sportagtol
fuggetleniil mérheték. A SPEED skala kiemelkedik
a tobbi szurkol6i motivaciot mérd skala koziil azért
is, mert az altalanos hasznalhatésagan til kevésbé
komplex, mint a korabbi skalak, igy a tudomanyos
célok mellett a gyakorlatban is jol alkalmazhato,
a szakemberek altal akar a csapatok mérkdzései
soran is lekérdezhetd (Kajos és tsai 2017).

A motivacids skalakutatasok esetén érdekes,
hogy a médian keresztiili néz6i sportfogyasztas és
a sporttermékek és szolgaltatasok fogyasztasanak
motivacioit méré skalak szakirodalma igencsak
szegényes. Nagysagrendileg kevesebb kutatas
foglalkozik az ezen kategériak esetén tapasztal-
haté fogyasztas motivaciodival, igy a szakirodalom
ezen a téren is aszimmetrikusnak tekinthet6 (Csoka
2019), raadasul atfogoé keretrendszert sem sikeriilt
azonositani, ami a sportfogyasztasi kategoriadkon
ativelve a sport iranti alapveté motivaciot mérné.
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ELETSTLUS-KUTATASOK ES
ELETSTILUSCSOPORTOK
LIFESTYLE RESEARCH AND
LIFESTYLE GROUPS

A sportfogyasztas sajatossagainak értelmezése
soran szamos szerzd emliti a pszichografiai jel-
lemzok koziil a motivaciok mellett az életstilus
kiemelkedd szerepét is. A vonatkozo szakirodalmi
kutatas soran mégis az volt a tapasztalat, hogy
kiilon a sportfogyasztast kozéppontba helyezo élet-
stilus-kutatas nem sziiletett. Ha attekintjiik az élet-
stilus-kutatasok jellemzoit akkor ez a helyzet még
nagyobb {r észlelését jelenti, hiszen az életstilus
egyértelmiien jelent6s hatast gyakorolhat a sport-
fogyasztasra (Mullin et al. 2014). Ezzel mégsem
foglalkozott kimondottan a sportra fokuszalva még
egyetlen kutat6 sem.

Az életstilus-kutatasok a szociologiaban mar az
1960-as években elkezdoédtek Alfred Adler kutata-
saival. Adler ugyan az emberek egyediségét val-
lotta, de kutatasaiban kimutatta, hogy az emberek
az ¢letstilusukban hasonlithatnak egymasra, igy
csoportokba rendezhetdk (Matzler et al. 2004).
Nem sokkal késobb 1964-ben Lazer bevezette
az ¢letstilus kérdéskorét a marketing vilagaba
fogyasztoi kutatasokon keresztiil. A marketingben
a téma egyre népszeriibbé valt, és a kutatok szamos
eszkozt fejlesztettek, amik alkalmasak a fogyasztok
¢letstilus-csoportok alapjan torténd szegmentala-
sara. Kidertiilt, hogy az életstilusnak jelentds hatasa
van a mindennapi fogyasztoi magatartasra, az élet-
stilus alapjaiban befolyasolja a fogyasztoi dontése-
ket (Fiiller & Matzler 2008). Ennek koszonhetéen
a marketingben az életstilus alapu szegmentacio
napjainkban is az egyik leghatékonyabb a pszi-
chografiai szegmentacios eljarasok kozott (Lee &
Sparks 2007). A sportfogyasztas esetén a pszichog-
rafikus eljarasok a fentebb leirtak alapjan kiemelt
szerephez jutnak, ami mar 6nmagaban is megerdsiti
az ¢életstilus-kutatasok hasznalatanak érvényességét
a sportfogyasztoi magtartas feltérképezésében.

Az életstilus alapu szegmentacio az egyszeriibb
demografiai alapu szegmentacios eljarasokhoz
képest szélesebb bazist, a fogyasztok mindennap-
jaira koncentralo nézetet képviselve. Ebbe beletar-
tozik a mindennapi tevékenységeik széles kore, az
érdeklédési koriik, és az egyes dolgokrol alkotott
véleményiik is (Plummer 1974).

Az életstilus kutatdsok marketingkoncepci-
oba torténé implementalasa 6ta szamos életstilus-
kutatas sziiletett jol tematizalt elméleti és mod-
szertani kiinduloponttal, amelyek nagy hatassal
voltak a marketingalkalmazasokra. Torécsik (2011)
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munkdjaban részletesen Osszegylijtotte a legfon-
tosabb nemzetkozi életstilus vizsgalatokat, amik
az AIO-kutatasok, a VALS-kutatasok, a kulturant-
ropologiai kozelités, a Sinus-milié koncepcio, a
Szemiotikai kozelités, a GIM rendszer, a Research
Institute on Social Change intézet modszere, és az
etnografikus életstilus vizsgalatok. A nemzetkozi
tendenciakhoz képesti késéssel Magyarorszagon
is egyre népszerlibbé valtak az életstilus-kutata-
sok, kezdetben a szociologusok korében (¢letmod-
kutatasokkal), de késobb izleti célokat szolgald
modon a marketingkutatok kozott is. Torécsik és
tsai (2019) atfogdan Gsszegyiijtotték a nemzetkozi
¢és a magyarorszagi ¢letstilus kutatasok rendszereit.
A magyarorszagi kutatasok kozott van a VALS
és a VALS 2 kutatas, a TGI-kutatds, a Magyar
Gallup Intézet kutatasa, a Sinus-mili6 magyaror-
szagi kutatdsa, az Euro-Socio-Stlyes, a 4C’s kuta-
tasanak magyar eredményei, a GfK sajat modelljén
alapulo kutatasa, a GfK—Tarki-kutatas, a Szegedi
Tudoményegyetem ,,Eletstilus alapti fogyasztoi
szegmentumkutatas” elnevezésii projektje és a
sportfogyasztas szempontjabol kiemelt fontossagu
Eletstilus Inspircio-modell.

Az Eletstilus Inspiracio-modell a tsbbi modell-
hez képest az értékorientacio mellett az élettempot
veszi figyelembe az életstiluscsoportok meghata-
rozasahoz (Tordesik 2011). Ez a sportfogyasztas
vizsgalata szempontjabol fontos jellemzd, mivel az
¢élettempo eltérd szintje eltérd szabadidot is jelent.
Az Eletstilus Inspiracio-modell ezen jellemzdje
kedvez6vé teszi alkalmazasat a sportfogyasztasi
kutatasok esetében, mert a sportfogyasztas esetén
az anyagi lehetéségek mellett idore is sziikség van
a sporttevékenységek aktiv végzéséhez és a sport-
események megtekintéséhez is (Andras 2015).
Az életstilus sportfogyasztéi magatartasra gya-
korolt hatasainak vizsgalatdhoz emiatt megfeleld
valasztas lehet az Eletstilus Inspiraci6-modell, ami-
nek alapjait Torécsik (2003) fektette le, majd mun-
katarsaival validalta a modellt hazai koériilmények
kozott.

LEHETSEGES KUTATASI IRA-
NYOK A SPORTFOGYASZTASBAN
POSSIBLE RESEARCH DIREC-
TIONS IN SPORT CONSUMPTION

A sportgazdasagban tevékenyked6 vallalatok
szamara az egyre tobb szereplé miatt, sikerességiik
elérésének érdekében a marketing szerepe felérté-
kelddik. A sportfogyasztas akadémiai szakirodalma
altalanosan harom f6 teriilette]l foglalkozik, amik
a sportolasban torténd aktiv részvétel, a sport-
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események nézoként torténd fogyasztasa, illetve a
sporttermékek fogyasztasa (Shank 2004, Stewart
et al. 2003, Fernandes et al. 2013). A szakirodalom
ezeket a kategoriakat az esetek donté részében egy-
mastol elszigetelten probalja értelmezni és vizsga-
lat ala venni, igy kiilon-kiilon adva kovetkeztetése-
ket az egyes kategoriakrol.

Meglatasaink szerint a sportfogyasztas kate-
goriai nem csupan harom csoportba sorolhatok,
hanem — kiegészitve az altalaban elfogadott felosz-
tast — minimum Otbe. Egyrészt célszerli a sporte-
seményeken nézoként torténd részvételt, ami tulaj-
donképpen egy élményfogyasztas, offline és online
kategoriakra bontani. Ezt az online élménylehe-
tdségek napjainkban tapasztalhatdé megerdsodése
indokolja, elismerve az internet, a virtualis vilag
befolyasat. Masrészt kiilon kategoriaba kell sorolni
azt a tipusu sportolassal kapcsolatos fogyasztast,
ami a laikus, amatdr szint mellett a megélhetés és
egzisztencia biztositasahoz kapcsolodik, ezaltal a
profi versenyzok és az azokat kiszolgalok vilagaba
vezet (Csoka — Tordesik 2018). Az igy létrejovo
nyességét bizonyitja, hogy az Eurépai Unioban a
munkavallalok 2,12%-a, azaz majdnem 4,5 millio
ember dolgozik valamilyen sporthoz kapcsolodo
szervezetben (SpEA 2012).

Az egyes kategoridk elkiilonitett vizsgalata
egyrészt a kategoria jellemzok esetén tapasztalhato
jelentds kiilonbségek miatt indokolt, és magukrol
a sportfogyasztasi kategoriakrol rengeteg értékes
informaciét szolgaltat, masrészrél a valosagban
ezek a kategoridk nem egymastol elkiilonitetten,
hanem egymassal fedésben léteznek, igy ezekkel
a kozos teriiletekkel is érdemes foglalkozni.
Az elkiilonitett vizsgalatok miatt az egyes katego-
riak dimenziojaban értékes informaciok maradhat-
nak rejtve a kutatok és ezaltal a gyakorlati szakem-
berek eldl. fgy célszerii az egyes sportfogyasztasi
kérdéseket a kategoriak teljes keresztmetszetében
is megvizsgalni a folyamatok jobb megértése cél-
jabol.

A hagyomanyos kategorizalas, ami harom
csoportra osztja a sportfogyasztast, féként gaz-
dasagi szempontbol kozeliti meg a fogyasztas
kategoriait. Az 6t fogyasztasi teriiletii modell (1.
abra) a fogyasztok szemszogébdl értelmezett, a
valosagos sportfogyasztoi magatartashoz kozelebb
allo kategorizalast tesz lehetové. Emiatt a holisz-
tikus fokuszi munkdk soran, ahol nem a kiilonallo
fogyasztaskategoridk, hanem a fogyasztoi dontések
elemzése a cél ez a kiterjesztett modell jobb kiindu-
lasi alapot jelenthet.
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1. 4bra: A sportfogyasztas Kiterjesztett értelmezése: az 6t fogyasztasi teriiletli modell
Figure 1. The extended interpretation of sport consumption:
the five area model of sport consumption

Forras: Csoka - Toréesik 2018

A sportfogyasztas vizsgalataban a sportfogyasz-
tok motivacioinak ismerete sokszor kulcskérdés.
Ezt bizonyitja az is, hogy sportmotivacios kutata-
sokkal szamos orszag szamos kutatoja foglalko-
zik (Clancy et al. 1995, Paic és tsai 2018). Ennek
ellenére nem sikeriilt azonositani a sportfogyasz-
tas teljes keresztmetszetében torténd vizsgalatot a
sportfogyasztas motivacidinak vizsgalata kapcsan.
A sportfogyasztashoz kotheté motivacio kutata-
sok minden feltart esetben egy adott kategoriara
fokuszaltak, aszimmetrikus modon leginkabb a
sportolasban torténd aktiv részvételre, vagy a spor-
télmények nézdként torténd offline fogyasztasara
(Pelletier et al. 1995, Lonsdale et al. 2014, Funk
et al. 2001). Mivel feltételezésiink szerint a sport-
fogyasztas kategoriai egymassal fedésben allnak,
ezért célszerli lenne a motivaciok kategoérianként
elszigetelt vizsgalatan tul a kategoriak mindegyi-
kén ativel6 keresztmetszeti vizsgalat is, amely a
sport iranti alapvetd érdeklédést vizsgalna, ebbdl
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levezetve a sportfogyasztas motivacioit. Elismerve
a sport iranti alapvetd érdeklodés szerepét, modo-
sitva az Ot fogyasztasi teriileti modellt (1. abra)
létrejon a fogyaszto-kézponti modell (2. abra),
aminek szemlélete az érdeklédésen (motivacion)
keresztiili vetités. Azaz, feltételezziik, hogy a sport
iranti alapveté érdekiédés mds, magasabb szintii
motivdciot eredményezhet minden egyes sportfo-
gyasztasi kategoria esetében. Ennek vizsgalata a
sportfogyasztas szakirodalmaban hianypotlo lenne.
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2. abra: A sportfogyasztas kiterjesztett értelmezése: a fogyaszté-kozponti modell
Figure 2. The extended interpretation of sport consumption: the consumer-centric model

Forras: sajat szerkesztés

A masik teriilet, ahol a szakirodalomban hia-
nyossagot sikeriilt felfedezni, az az életstilus hatasa
a sportfogyasztasra. Marketing szempontbol az
¢életstiluscsoportok megfeleld kozelitését adjak
a témanak, hiszen az életstilus-kutatasok egyér-
telmien kimutattak, hogy az emberek életstilusa
alapjaiban befolyasolja fogyasztéi magatartasukat
(Toréesik - Sziics 2019). A sportmarketing felé
kozelitve ezt a jellemzot teljesen egyértelmii, hogy
a kiilonbozo életstiluscsoportok tagjai teljesen mas
sportfogyasztasi jellemzokkel és sportfogyasztasi
motivaciokkal rendelkezhetnek, amik alapjaiban
befolyasoljak a sportfogyasztéi magatartasukat.
Az életstilus-kutatasokat illetéen tobb kutato fog-
lalkozott az egyes ¢életstilus csoportok fogyasztasa-
nak jellemzGivel (Conrad & Burnett 1985, Sinus-
Institut 2015, Solomon et al. 2010), de ezekben a
sport tulajdonképpeni fogyasztasa csak kis sulyt
kapott. Az életstilus-csoportok esetén a sportfo-
gyasztast kozéppontba helyezd kutatast egyaltalan
nem sikeriilt azonositani. Célszerii lenne a sportfo-
gyasztas kategoriainak és motivaciodinak Osszeflig-
gését a kiilonbozo életstilus csoportok dimenzidja-
ban feltarni. Azaz, mdsik kutatdsi feltételezésiink,
hogy a sportfogyasztas jellege eltéré a kiilonbozé
életstiluscsoportokban.

MARKETING & MENEDZSMENT

Az életstiluscsoportok sportfogyasztasi jellem-
z6inek és a mogottik huzédo motivacioknak meg-
ismerése ¢s felderitése alapjaiban segitheti a sport-
vallalatok marketingmunkajat, de akar kormanyzati
dontések elokészitését is tamogathatja. Ezen isme-
retek birtokaban pontosabban hataroznak meg a
célcsoportokat, ami megteremtené a kinalat jobb
pozicionalasi lehetdségét is. Napjaink sportgazda-
sagaban a szamos szerepld és az éles verseny miatt
ez egy adott sportvallalat sikerességének szempont-
jabol kuleskérdés lehet.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A tanulmanyban sikeriilt meghatarozni a sportfo-
gyasztdi magatartas vizsgalatahoz kapcsoloddan
harom olyan fontos témakort, amikkel sziikséges-
nek tlnik a sportfogyasztas szakirodalmat kiegé-
sziteni. Az els6 ilyen témakort a sportfogyasztas
kategorizalasa jelenti. A sportfogyasztasi katego-
riak értelmezése soran a jelenleg elterjedt modell
a gazdasag szempontjabol kozeliti meg a fogyasz-
to1 magatartast és klasszikusan harom kiilonb6z6
kategoriara bontja azt. A fogyasztok szemszogébol
értelmezett, emiatt a valdsagos sportfogyasztoi
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magatartashoz kozelebb allo kategorizalashoz
ezt az elképzelést ki kell bdviteni. Erre kinalhat
megoldast a fogyaszto-kdzpontu kozelités, ami a
klasszikus harom kategoria helyett 6tbe osztja a
sportfogyasztas elemeit és a kategoriak kozotti atfe-
désekkel is foglalkozik.

A masodik témakor, ami esetén hiany mutat-
kozik a szakirodalomban az a sportfogyasztasi
mogotti  motivaciok  vizsgalatanak  holisztikus
kozelitése. Az egyes sportfogyasztasi kategoriakon
beliil szamos motivaciokutatas talalhatd, viszont a
kategoriak hatarait atlépé altalanos kozelités alig.
Feltételezziik, hogy a sport iranti alapveto érdeklo-
dés mas, magasabb szintli motivaciot eredményez-
het minden egyes sportfogyasztasi kategoria eseté-
ben. Emiatt célszerti a fogyaszto-kozpontu kozelités
alapjan megvizsgalni, hogy a sportfogyasztas teljes
rendszere szempontjabol mit jelent az egyes sport-
fogyasztok sport iranti érdeklédésének szintje.
Kérdés, hogy ez miként befolyasolja a sportfogyasz-
toi dontéseket és az egyes sportfogyasztasi katego-
ridk esetén tapasztalhato fogyasztas jellemzdit.

Harmadik fontos témakor a sportfogyasztasi
kutatasok lehetséges jovobeli iranyait illetSen,
az életstilus hatdsa a sportfogyasztasra. Feltételez-
hetd, hogy a sportfogyasztas jellege eltéro a kiilon-
boz6 életstiluscsoportokban. A feltételezés helyes-
ségét megerdsiti, hogy szamos kutaté emliti, hogy
az életstilus alapjaiban befolyasolja a sportfogyasz-
tast. A szakirodalomban mégis hiany mutatkozik
a sportfogyasztast kozéppontba helyezé életsti-
lus-kutatasokat illetden. Ezt a hianyt lenne célszerti
potolni az Eletstilus Inspiracio-modell segitségével
a sportfogyasztasi kategoriak és azok motivacioi-
nak dimenzidiban. A jelen tanulmanyban felrajzolt
harom kutatasi lehetdségre reagalva, késobbi pub-
likaciokban tesziink kisérletet kutatotarsaimmal
a szakirodalom gazdagitasara primer elemzések
segitségével.

14
2020. KULONSZAM 3. « EMOK

HIVATKOZASOK
REFERENCES

Andras K. (2015), ,,A hivatasos sport gazdasagtani
alapjai”, in: Acs P. (szerk) Sport és Gazdasdg,
Pécs: Pécsi Tudomanyegyetem Egészségtu-
domanyi Kar, 434 - 481

Andras K., Mat¢ T. (2016), ,,Hazai rendezésii
megasportesemények gazdasagi hatasa”, START,
1(1), 13-24

Acs P. (2017), ,,A fizikai inaktivitas nemzetgazdasagi
terheinek ¢és a sportfogyasztasanak valtozasa
Magyarorszagon az elmult idészakban”, Magyar
Sporttudomanyi Szemle, 18(70), 27

Conrad, M., Burnett, L. (eds) (1985), Life Style
Research 1985, Frankfurt am Main, Michael Con-
rad & Leo Burnett

Csoka L. (2019), ,,A sportfogyasztasi kutatasok iranya
az elmult tiz évben”, in: Veres Z., Sasné Grosz A.,
Liska F. (szerk.), Ismerjiik a vevét? A vasarlds
pszichologiaja, Az Egyesillet a Marketingok-
tatasért és Kutatasért XXV. Orszagos konferencia-
janak elGadasai, Veszprém: Pannon Egyetem,
129-140

Csoka L., Toréesik M. (2018), ,,A sportfogyasz-
tas és a motivacioit méré skalak”, in: Jozsa L.,
Korcsmaros E., Seres Huszarik E. (szerk.), A
hatékony marketing, EMOK 2018 Nemzetkozi
Tudomanyos Konferencia konferenciakotete,
Komarom: Selye Janos Egyetem, 5771

Clancy, R. B., Herring, M-P., Maclntyre, T. E. and
Campbell, M. J. (2016), “A review of compet-
itive sport motivation research”, Psychology of
Sport & Exercise, 27, 232-242. DOIL: 10.1016/].
psychsport.2016.09.003

Fernandes, N.E., Correia, A .H., Abreu, A.M., Biscaia,
R. (2013), “Relationship between sport commit-
ment and sport consumer behavior”, Motricidade
Fundacgao Técnica e Cientifica do Desporto, 9(4),
2-11. DOL: 10.6063/motricidade.9(4).9

Funk, D. C., Filo, K., Beaton, A. A. and Pritchard, M.
(2009), “Measuring the motives of sport event
attendance: bridging the academic-practitioner
divide to understanding behavior”, Sport Market-
ing Quarterly, 18(3), 126-138

Funk, D. C., Mahony, D., Nakazawa, M. and Hirak-
awa, S. (2001), “Development of the Sport Inter-
est Inventory (SII): Implications for measuring
unique consumer motives at sporting events”,
International Journal of Sports Marketing and
Sponsorship, 3(3),291-316

Fiiller, J. and Matzler, K. (2008), “Customer delight
and market segmentation: An application of the
three-factor theory of customer satisfaction on life
style groups”, Tourism Management, 29, 116-126.
DOI: 10.1016/j.tourman.2007.03.021

Hargitai D. M. (2013), ,,A magyar sportszponzoracios
piac Eurdpa tikrében” in: Ferencz A. (szerk.),

MARKETING & MENEDZSMENT



Kornyezettudatos gazdalkodas és menedzsment,
Gazdalkodas ¢és Menedzsment Tudoményos
Konferencia, Kecskemét: Kecskeméti Foiskola
Kertészeti Foéiskolai Kar, 328-332

Kajos A., Prisztoka Gy., Paic R. (2017), ,,A nézbtéri
sportfogyasztas motivacioit méré, magyar nyelvi
-SPEEDE-H” skala validacidja és néhany ered-
ménye”, Vezetéstudomany / Budapest Manage-
ment Review, 43(10), 19-31. DOI: 10.14267/VEZ-
TUD.2017.10.03

Lee, S. H. and Sparks, B. (2007), “Cultural influ-
ences on travel lifestyle: A comparison of Korean
Australians and Koreans in Korea”, Tourism
Management, 28, 505-518. DOI: 10.1016/j.tour-
man.2006.03.003

Lonsdale, C., Hodge, K., Hargreaves, A. E. and
Johann, Y.Y. (2014), ”Comparing sport motivation
scales: A response to Pelletier et al.”, Psychol-
ogy of Sport and Exercise, 15(5), 446-452. DOLI:
10.1016/j.psychsport.2014.03.006

Matzler, K., Bailom, F., Hinterhuber, H. H., Renzl,
B. and Pichler, J. (2004), ”The asymmetric rela-
tionship between attribute level performance and
overall customer satisfaction: A reconsideration of
the importance-performance analyses”, Industrial
Marketing Management, 33(4), 271-277. DOL:
10.1016/S0019-8501(03)00055-5

Milne, G. R. and McDonald, M. A. (1999), Sport mar-
keting: Managing the actual exchange process,
Sudbury, MA: Jones and Bartlett Publishers

Mullin B., Hardy, S. and Sutton W. (2014), Sport Mar-
keting, 4th ed., Champaign, IL: Human Kinetics

Neulinger A. (2007), Tdrsas kérnyezet és sportfogy-
asztas. A folyamatos megerdsitést igényld tanult
fogyasztas, Doktori (PhD) értekezés, Budapest:
Budapesti Corvinus Egyetem, Gazdalkodastani
Doktori Iskola

Paic R., Kajos A., Meszler B., Prisztoka Gy. (2018),
»A magyar nyelvii Sport Motivaciés Skala
(H-SMS) validacidja és eredményei”, Magyar
Pszichologiai  Szemle, 73(2), 159-182. DOI:
10.1556/0016.2018.002

Pelletier, L. G., Fortier, M. S., Vallerand, R.J., Tuson,
K. M., Brie're, N.M. and Blais, M. R. (1995),
“Toward a new measure of intrinsic motivation,
extrinsic motivation, and amotivation in sports:
the Sport Motivation Scale (SMS)”, Journal of
Sport and Exercise Psychology, 17, 35-53

Pelletier L. G., Rocchi M.A., Vallerand R.J., Deci E.L.
and Ryan M.R. (2013), “Validation of the revised
sport motivation scale (SMS-II)”, Psychology
of Sport and Exercise, 14(3), 329-341. DOI:
10.1016/j.psychsport.2012.12.002

Plummer, J. T. (1974), “The Concept and Application
of Life Style Segmentation”, Journal of Market-
ing, 38(1), 33-37. DOIL: 10.2307/1250164

Salgado-Barandela, J., Barajas, A., Sanchez-Fernan-
dez, P. (2017), “Economic impact of sport: Topic

MARKETING & MENEDZSMENT

of growing interest for the scientific literature”,
Revista Internacional de Medicina y Ciencias de
la Actividad Fisica y del Deporte, 17(68), 729-
755. DOL: 10.15366/rimcafd2017.68.010

Shank, M. D. (2009), Sports Marketing — A Strategic
Perspective, Upper Saddle River: Pearson Pren-
tice Hall

Sinus Institut (2015), Sinus-Milieus in English, Hei-
delber, Sinus-Institut.

SpEA (2012), Study on the Contribution of Sport to
Economic Growth and Employment in the EU.
Study Commissioned by the European Comission,
Directorate-General Education and Culture —
Final Report, Austria: SportsEcon

Solomon, M. R., Bamossy, G., Soren, A. and Hogg,
M. K. (2010), Consumer Behaviour: A European
Perspective, Harlow: FT Prentice Hall

Stewart, B., Aaron, C., Smith, T. and Nicholson, M.
(2003), Sport consumer typologies: A critical
review”, Sport Marketing Quarterly, 12(4), 206-
216

Szab6 A. (2015), ,,A szabadiddsport gazdasagi kérdé-
sei”, in: Acs P. (szerk), Sport és Gazdasag, Pécs:
Pécsi  Tudomanyegyetem Egészségtudomanyi
Kar, 482 - 526

Szakaly Z., Fehér A. (2015), Sportmarketing, Debre-
cen: Campus Kiado

Toréesik M. (2003), Fogyasztoi magatartas, trendek,
Budapest: KJIK-Kerszov.

Toréesik M. (2011), Fogyasztoi magatartas: insight,
trendek;, vasarlok, Budapest: Akadémiai Kiado
Toréesik M., Csoka L. (2018), Sportfogyasztas. A
magyar lakossag sportolassal, sportfogyasztassal
kapcsolatos magatartasa, bedllitédasa — orszago-
san reprezentativ személyes megkérdezés ered-

ményei, Pécs: PTE KTK

Tordesik M., Sziics K., Nagy A., Lazar E. (2019),
Eletstilus  kutatasok és a marketing. Elet-
stilus-csoportok ~ Magyarorszagon a  digital-
izaci6 koraban”, Replika, Tarsadalomtudomanyi
Folyoirat,  111(Kilonszam), 63-86. DOI:
10.32564/111.5

Trail, G. and James, J. (2001), “The motivation scale
for sport consumption: assessment of the scale’s
psychometric properties”, Journal of Sport Behav-
ior, 24(1), 108-127

Walker, S., Enz, M. (2006), “Impact of Professional
Sports on the Local Economy”, Western New Eng-
land Law Review, 29(1), 149-164

Wann, D. (1995), “Preliminary validation of the
sport fan motivation scale”, Journal of Sport
and Social Issues, 19(5), 377-396. DOI:
10.1177/019372395019004004

Web of Science (é.n.): Search: Toward a new measure
of intrinsic motivation, extrinsic motivation, and
amotivation in sports: the Sport Motivation Scale
(SMS),

15
2020. KULONSZAM 3. « EMOK



Csoka Laszlo, PhD hallgato
csoka.laszlo@ktk.pte.hu
Pécsi Tudomanyegyetem

Impact of motivation and lifestyle on sport consumption

THE AIMS OF THE PAPER

The aim of the study is to identify areas where the literature of sport consumption can be further
enriched, thereby identifying possible areas for future research. Sport marketing experts usually
divide sport consumption into three different fields, which are active participation in sports,
consumption of sport events as experiences, and consumption of sporting goods. In most cases
scientific researchers deal with these fields separately and only concentrate on one of them. Due to
separate studies, valuable information may remain hidden from the researchers and thus from prac-
titioners. A further aim of the study is to draw attention to comprehensive phenomena that would
allow for a better understanding of the processes by examining sport consumption issues across the
categories.

METHODOLOGY
For our findings we made this review type article by using the wide range of marketing and sports
marketing literature.

MOST IMPORTANT RESULTS

From the consumption’s point of view, it would be expedient to extend the classical categorization
of sport consumption and widen it with two further categories. This is also true in the field of sport
consumption motivation, as there are many separate studies, but few with comprehensive focus
across different categories. It would be important to examine the effects of basic interest in sport
(motivation) on sport consumption categories, which would be a new idea compared to the popu-
lar category-specific research. Also a new research direction would be the study of the impact of
lifestyle on sport consumption. The role of lifestyle in sport consumption is recognized by many
researchers, however the literature of this type of research field is very limited.

RECOMMENDATIONS

The relevance of these research topics is demonstrated by the fact that with the knowledge provided,
sports related companies can segment and form target groups more precisely, which would also
create the possibility of better positioning. In today’s sport economy, due to the numerous players
and fierce competition, this could be a key issue for the success of a particular sport companies.
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