A csapatsportok a televizios
kozvetitések okan Europa-
ban is szérakoztatéipari sze-
replékké valtak. A sportszo-
rakoztatas hazai néz6szama
azonban néhany kivételt6l
eltekintve elmarad az Gzleti-
leg értelmezheté minimum-
tél. A fejlettebb sportpiacok
a szurkol6tabor novelésére
és kiszolgalasara mar siker-
rel alkalmaztak sportmar-
keting-eszkdzoket. Kiza-
rolag ezekre az eszk9z6-

ket tdmaszkodva nem lehet
hasonlé eredményt elérni
Magyarorszagon. A realis
novekedési célok és a meg-
felel6 eszk6z6k megvalasz-
tasahoz széles szorakozta-
téipari és sportpiaci isme-
retre van sziikség. A kuta-
tas a hazai sz6rakoztato-
ipar fogyasztéi piacat vizs-
galja. Az 5000 f6s online,
onkitoltés kérdbives kuta-
tas eredményei alapjan leir-
hatdk a fogyasztéi profilok,
jellemezhetd a csoportok
sport- és kultirafogyasz-
tasa, valamint a fogyaszta-
suk intenzitasa.
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A sportszérakoztatas nézéért kialt

A CSAPATSPORTOK,

MINT SZORAKOZTATOIPARI SZEREPLOK

Az amerikai csapatsportok, jelesil els6ként a baseball,
az észak-amerikai kontinens kulturajat és tzleti vilagat
tikrozé jelenséggé valtak. Az 1850-es években a fels§
kozéposztaly szabadid6s sportjaként, zart klubrendszer-
ben indult hdditoé atjara a sportag, az angol krikett klu-
bok mintajara. Ahogy a baseball egyre népszer(ibbé valt,
és az Uri magatartads megnyilvanulasi formait felvaltotta a
gy6zelem utani vagy, egyre tobb, tarsadalmilag talan nem
»Klubképes”, de jatszani kivaloan tudd fiatalt Iéptettek be
és fizettek meg a klubok. Az exkluzivitast szem el6tt tar-
tok klubjainak és a professzionalizalédd kluboknak a fej-
a fehérgalléros tagok a klub menedzsereivé valtak, a kék-
gallérosokbdl kertltek ki az alkalmazottak. A professzi-
onélis baseball mellett landzsat t6r6 klubok menedzserei
és tulajdonosai olyan profittermel6 versenyrendszer kiala-
kitasat szorgalmaztak, amely a fizet§ néz6k szorakozta-
tasat és Kiszolgalasat tlizte ki célul az tzleti célok szem
el6tt tartasaval. ,,A jegybevétel és ajatékosok fizetésének
megjelenése nyoman a baseballt olyan kifejezéssel kezdték
egy lapon emliteni, melyet egyetlen angol sem mert volna
a krikett esetében a szajara venni: ‘lzlet™ (Szymanski,
Zimbalist 2005: 20-21).

Valamennyi liga a National League 1876-0os megala-
pitasakor létrehozott Uzleti és mikddési modellre épiil.
Ennek a modellnek a lényege az lizleti elemek zart rend-
szerének Kkialakitdsa, melynek alapkdve az adott ligan
bellili tertleti monopdlium Kialakitasa, tiszteletben tar-
tdsa és kiaknazasa. A liga korlatozza a csapatok mére-
tét, bérkeretét és az egyéb juttatasokat, erételjesen kont-
rollalja a bérkidramlast. Ezzel egy id6ben minden, a kar-
tellezés tiltasa aldl kivételt biztositd jogszabalyt (pl. kozos
értékesités) kihasznal a versenyegyensuly fenntartasara, a
versenyeredmény kiszamithatatlansdganak biztositasara
(Burton 2008, Szymanski, Zimbalist 2005). Az amerikai
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ligdk klubjai a jegyet valtd nézdk kiszolga-
lasén alapul6 versenyrendszert alkottak.

Eurdpaban a labdarGgas - csakugy,
mint a tobbi labdajaték - az els6 helyszini
néz6i jegyértékesités pillanatatdl kezdve
nem nélkiil6zi a gazdasagi vetilet(i eleme-
ket (Bennett 2008). Am a csapatok jelentds
része, a miikodésében jelen 1évg tizleti moti-
vaciok ellenére, a megalakulasatdl kezdve
évtizedeken keresztul els6sorban tudatos
kdzbsség- és tarsadalomformal6 szerepld, a
telepiilés identitasanak kifejez6je. Az eurd-
pai sportklub a szadzadfordulét megel6zd és
kovet6 évtizedben nem tulajdonosi indit-
tatdsra, nem Uzleti szandékbol szervezé-
dott, hanem a kdzdsség altal életre keltett,
annak szellemiségét tikroz6 formacioként,
mely forméaciénak gy6zelmét vagy botlasat
a kozosség a rivalis varos elleni gy&zelem-
ként vagy vereségként linnepelte, gyaszolta.
Ha gazdasagi szempontok érvényesitésére
is adddott lehet6ség, akkor természetesen
igyekeztek azt kihasznalni, &m a rendszert
alapjaiban, mikddésében még nem érin-
tették meg az Uzleti motivaciok (Bennett
2008).

Mindaddig, mig a klubok hagyoméanyo-
san non-profit szervezetek, addig a szur-
kolok létezésében és kiszolgalasaban rejlé
gazdasagi er6 kihasznalatlanul parlagon
hever. A tulajdonosi szerepvallalas eréso-
dése, a csapatsportok kommercializalddasa
és szervezeti professzionalizalodasa kovet-
keztében azonban a palyan elért eredmény-
tél elvonatkoztatva a klubok szamara Uzle-
tileg is értelmezend6 kérdéssé valt, milyen
kapcsolat alakithatd ki és tarthaté fenn a
szurkolokkal. Az Uzleti folyamatok fel-
er@sodésének ebben a szakaszaban a sta-
bil szurkol6i bazis létének, a szurkoldi loja-
litisnak a jelent6sége folyamatosan né a
klub életében (Bauer et al 2008). A szurkold
fogalma a tévékozvetitések megjelenésé-
vel moédosul és béviil, hisz mar Ggy is lehet
szurkolni, hogy az ember nem megy ki a
stadionba, hanem a téveképerny6 el6tt lve
szorit kedvenc csapatanak. A mérk6zések
és maga a sportdg is Osszehasonlithatova
valt mas mérk6zésekkel és mas sportagak-

,Magyarorszdgon a sportbeli és a
helyszini néz6i kiszolgalashoz kapcsol6dd
alapszolgdltatas el6allitasa, illetve egy, a
szurkoldk altal is elismert és elfogadott
atlagos teljesitmény elérése és annak
fenntartasa jelenti az alapproblémat.”

kai, s6t egyéb szorakoztaté m(isorokkal is.
A tévékozvetitéseknek kdszonhetben a
helyszini nézéket kiszolgalo jatékbol a csa-
patsportok mas, akar nem sportbeli tarta-
lomszolgaltaté szerepl6kkel is ringbe szallo
szbrakoztatoipari termékké lettek Eurdpé-
ban is (Bennett 2008). A tradicionalis, helyi
szurkolék mellett (j demogréfiai 6sszeté-
tell szurkoldi csoportok jelentek meg, mint
példaul az ugynevezett ,glory hunters”-ek
(Nash 2000), vagy a csaladok (Szymanski,
Zimbalist 2005). Az (j szurkolék is szam-
talan formaban keriilnek kapcsolatba a
klubbal, de a tradicionalis, szoros szalak-
kal a klubhoz kot6d6khoz képest eltérd
modon: elsésorban a szérakozason, a sza-
badid6 eltdltésen vagy az életmodon keresz-
til. Ahogy a szurkol6 fogalma b6vebbé és
arnyaltabba valik, ugyanigy a szurkol6i
lojalitas tartalma is sokrét(ibbé formalodik.
A viselkedés alapu lojalitas kifejez&dése,
Ggy, mint helyszini szurkolas vagy televi-
Zi6s él6 kozvetités nézése, tajékozodas a tor-
téntekrdl, merchandising vasarlas, a marka-
zott ruhazat viselése és masok meggy6zése
mellett megjelent az érzelmi, pszicholdgiai
megkuldnboztetés is a klubhoz vald katddes
foka alapjan (Bauer et al, 2008).
Magyarorszagon a sportbeli és a hely-
szini nézdi kiszolgalashoz kapcsolodé alap-
szolgéltatas el@allitdsa, illetve egy, a szur-
kolok altal is elismert és elfogadott atlagos
teljesitmény elérése és annak fenntartasa
jelenti az alapproblémét. A szérakoztatasra
alkalmas, fizet6 néz6t generald produktum
létrehozasanak &gazati, Uzleti és kdrnyezeti
akadalyai lekuzdésén és az alult6késitett-
ségen véreznek el a tulajdonosi kezdemé-
nyezések. A magyarorszagi versenysport
kialakuldsanak és mikodtetésének gyo-
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kere az eur6pai modellbe kapaszkodik. Am
mig Nyugat-Eurépdban a modell szerves
fejl6désének szakaszait figyelhetjuk meg,
addig Kozép-Kelet-Europaban (az egyéb-
ként is létez6 kiilonbségeket erdsitve) az
&llami forrdsokra és koordinaciora tAmasz-
kod6 modell a rendszervaltast kovet6en
Ugy szlint meg, hogy Uj, élet- vagy m(ko-
dbképes koordinacié nem Iépett a helyébe.
A kinélati oldalon a globalizalodott ver-
senysport nydjtotta élmény - az ugyancsak
globalis média kozvetitésében - magasra
emeli a lokalis kinalattal szembeni elvara-
sokat; mely elvarasoknak a hazai latvany
csapatsportok néhany kivételtdl eltekintve
nem tudnak maradéktalanul megfelelni.
A kodzonséggel és a kozosséggel valo
viszony léte és intenzitasa a szponzori és
az Onkormanyzati magatartasban is visz-
szatlikrozddik és megmérddik, hisz mind-
két partnernek a kdzdsséggel valo kapcsolat
kiemelten motivalo tényez6. S noha a sport-
vallalkozasok épp ezen két szerepl6tdl igye-
keznek jelent6sebb 6sszegeket megnyerni,
a partnereik szamara fontos szurkol6i és
kozossegi kapcsolatokat nem tudjak szol-
galtatni. Az ellentmondast a sportvallalko-
zasok azonban nem tudjak marketingeszko-
zokkel feloldani, ugyanis a leépulés évtize-
dei alatt szurkol6i, néz6i generaciok fordul-
tak el a sport kiillénbdz6 formaju fogyasz-
tasatol (Kassay 2011). A szurkol6va valas
egyik legfontosabb indikétora, a generacio-
kon ativel6 elkotelez6dés, teljesen elkopott.
A folyamatok eredményeként napjainkra
kialakult sportfogyaszt6i piacrél azonban
nem éllnak rendelkezésre mért adatok sem
apiac méretét, szerkezetét, fogyasztoit, sem
a fogyasztas intenzitasat illetéen.

A KUTATAS CELJA

A magyarorszagi kutatas elsédleges célja,
hogy a fogyasztéi visszajelzések alapjan
feltérképezze a versenysport, ezen belil a
kiemelt csapatlatvanysportok és az Ugyne-
vezett magyar sikersportagak helyét a hazai
szOrakoztatOipari piacon. A hazai szbra-
koztatGipar keresztmetszeti térképén meg-
rajzolja a versenysport és azon belil az
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egyes vizsgalt sportagak helyét, fogyaszta-
sénak formait és intenzitisat - és tegye ezt
a hagyomanyos szorakoztatd, kulturalis és
miivészeti kinélattal valé dsszevetésben is.

A kutatas tovabbi célja, hogy sportagan-
ként &ltalaban, valamint fogyasztasi tipu-
sonként is leirja a meghataroz6 fogyasztoi
csoportokat. A kutatds eredményei valaszt
adnak arra a kérdésre, hogy az egyes sport-
agak fogyasztasa a 16 évnél id6sebb lakos-
sag szabadid6-eltoltésének integrans részét
képezik-e, mennyire beagyazottak.

Jelen kutatds informécioval szolgél a
késébbiekben tervezett, a labdarigdklubok-
hoz kapcsolédé markakutatési projekt ira-
nyanak és vizsgalati témajanak kialakitasa-
hoz. Hans H. Bauernak és kutat6tarsainak
az eredményei szerint (Bauer et al 2005,
Bauer et al 2008) ugyanis a magas ismert-
séggel biré termékek, mint példaul a sport-
klubok esetében az (izleti eredményességet
befolyasolé markamenedzsment feladatait a
markaérték (ismertség és imazsgondozas)
elemei kozil az imazs formalasara célszerdi
koncentralni. Ennek oka, hogy a sport-,
klubok ismertsége axidmaszer(ien magas
(Bauer et al 2008, 209). Jelen cikk szerz6-
jének hipotézise a magyarorszagi labdaru-
goklubokra vonatkoztatva az ellenkez6jét
allitja: napjaink fogyasztdi szamara a nagy
multd klubok csak a régmaultra tAmaszkodva
nem tudjak azokat az értékeket megjeleni-
teni, amely értékek bazisan megalakultak,
tobbek kozott a versenysportnak a min-
dennapi életre gyakorolt sz(ik hatasa miatt
(Kassay 2011).

A szurkoléva valas egyik legfontosabb
indikétora, a generaciokon ativeld
elkotelezddés, teljesen elkopott.”

KUTATASI MODSZER

A kutatast a szerz8 a Free Association piac-
kutaté céggel kozosen készitette el§ egy
szponzoracios vezet6i szakért6i mély-
interju-sorozattal (Kassay és tsai 2011).
A szponzoracios piac folyamatait is atte-
kintd, feltard jellegl interjuk inputot szol-



galtattak a Free Association piackutatd
cég altal szervezett 5.000 f6s mintan 2011.
majus-junius folyaman lekérdezett fogyasz-
toi kérdGiv dsszeallitdsahoz. A megkérdezet-
tek az internetez6 16-59 éves magyar lakos-
sagot reprezentaltak nem, kor, telepiléstipus,
valamint a lakdhely régiodja tekintetében. Az
online lekérdezés( onkitolté kérdbiv megva-
laszolasanak id6tartama korulbelul 40 perc.
Az eredmények kozott csak a szabalyosan
kitoltott, valamennyi kérdésre valaszt tartal-
maz0 kérdbivek adatai szerepelnek.

A 16-59 éves korra, nemre, telepilés-
tipusra, valamint lakohely régidjara repre-
zentalt internetez6k kozOssége a magyaror-
szagi, azonos valtozdkra reprezentalt lakos-
sagtol minimalis eltérésli mintazatot mutat.
Az eltérés az id6sebb, alacsonyabb végzett-
ség, Kistelepuléseken él6k esetében szigni-
fikans, am az emlitett csoportban a fogyasz-
tasi hajlandosag és a szabadid6 eltoltésé-
nek sporthoz, kultirdhoz, szérakoztatdipari
fogyasztashoz kapcsolhatd aktivitdsai nem
jellemz6ek. Az online megkérdezés nem
torzitotta a kutatasi eredmények értelmezé-
sét (Kovacs 2011).

A versenysport altal érintettnek tekin-
tettik mindazokat, akik él6ben, a helyszi-
nen tekintik meg a sporteseményt, vagy a
verseny televizios kozvetitésén keresztil
kovetik a versenypalyan torténteket, vagy
az adott sportagban sportolnak, sportoltak,
illetve egy érzelmileg hozzajuk kozel allé
személy (pl. gyermek) aktivan sportol.

A kultdra &ltal érintettnek tekintet-
tik mindazokat, akik szandékolt formaban
(érdeklédik) vagy indirekt moédon (reklamo-
kon, beszamolokon keresztul tajékozodik a
legfontosabb eseményekrél) ismeretekkel bir-
nak a meghatarozé kulturalis eseményekrol.

A fogyasztds intenzitasat mennyiségi
ismérvek (fogyasztds gyakorisaga) alap-
jan értelmeztiik. A fogyasztas minéségének
vizsgéalatara a kutatas nem tért ki.

KUTATASI EREDMENYEK

Szérakoztatoipari poziciok, szegmensek
A hazai szorakoztatdipar keresztmetszeti
térképén altaldban véve a versenysport,

valamint a ,,magas” és popularis kultira
kinalta szorakozas, illetve a ,,z6ld” és szo-
cialis indittatasu programok vagy a réluk
sz0l6  tajekoztatasok, beszamolok leg-
alabb minden méasodik, 16 évesnél idésebb
magyarorszagi lakost elérnek. Noha ez els6
pillantasra igen biztatd, a kiilonb6z6 dimen-
zibk mentén elvégzett elemzések lénye-
gesen arnyaltabb képet rajzolnak az egyes
szOrakoztatoipari teriiletek és szegmenseik
fogyasztoi pozicidirol.

A sporton keresztili altalanos érintettség
A sporton Kkeresztulli érintettséget a ver-
senysporton (sportaganként), a szabadidé-
sporton és az olimpiai csapathoz kapcso-
16d6 szélakon keresztiil vizsgalva azt lat-
juk, hogy a legszélesebb elérést az olimpiai
csapat iranti érdekl6dés (60,7%) biztositja.
A Kkoré az olimpiai csapat koré szervez6dik
- amolyan virtualis kozosséget alkotva -
a legtdbb honpolgar, mely csapatnak hely-
szini nézéként keveseknek adatik meg szur-
kolni. Az olimpiai csapathoz valé kotddes
kialakulasaban a magyarorszagi versenyek-
nek minimalis a szerepe, a négyévente sze-
mélyesen atélheté élmény elsésorban a tele-
vizids kozvetitéseken keresztil jon létre.
Az olimpiai csapatot a hagyoményok, az
olimpiai eszme, a magyar szinek, a nemzeti
Osszetartozas és bliszkeség, a média kiemelt
figyelme, valamint a sportolok négyéven-
kénti olimpiai megmérettetése kovacsolja
csapatta. A sajat oromre szervezett sporto-
las, a sportszorakoztatast képvisel§ bajnok-
sagok fogyasztasa, vagy a csaladtagok spor-
tolasan keresztili érintettség tekintetében a
labdarigas a legszélesebb korben (45,7%)
»megélt” sportag. Az Uszas (35,1%) vala-
mint a kézilabda (35%) fej-fej mellett kbvet-
kezik a sportagi érintettségi rangsorban a
harmadik helyen.

A sportfogyasztas intenzitasa

A sportkinalatbdl a helyszinen csemegéz6k
arénya nem nevezhet8 alacsonynak (41,7%),
&m, hogy a szérakozasnak ezt a formajat
milyen gyakran vélasztjak a 16 évnél id6-
sebbek Magyarorszagon, mar nem mutat
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ennyire éromteli képet. Hetente, illetve két-
hetente igen kis aranyban (3,9%) latogat-
nak ki a megkérdezettek egy-egy versenyre.
Ugyanilyen aranyban (4%) képviseltetik
magukat azok, akik havonta élnek a szabad-
id6 eltoltésnek ezzel a formajaval. Ugyan-
akkor kifejezetten magas azoknak a szdma
(33,9%), akik csak alkalomszer(en latogat-
nak ki egy-egy helyszini sporteseményre,
akiknek kifejezetten laza a kapcsolata a
sportszorakozassal.

A fotel és az otthon kényelmét nyujto
televizidn keresztili sportfogyasztas a szak-
ért6i kommentarokon és a technikai lehet6-
ségeken keresztil (pl. visszajatszas) noveli
a fogyasztéi élményt, am a helyszini szur-
kolas varazsat nem tudja visszaadni, illetve
potolni. Mindezen fogyasztéi elénydk és
hatranyok dsszevetésében a televiziok hazai
és nemzetkozi sportkinalatabdl a megkérde-
zettek kozil csupan 6t6dé nem tud valasz-
tani (16,6%). A széles kinalat ellenére azon-
ban a heti gyakorisaggal sporttévéz6k ara-
nya sem kiugré (36,6%).

Noha a rendszeresen, hetente legalabb
egyszer sportolék aranya a vartnal maga-
sabb (44%), valdjaban els6sorban a 39 évnél
fiatalabbak sportolasi aktivitasardl beszél-

hetink. A kifejezetten intenziv, naponta
vagy hetente 3-5 alkalommal testedz&k cso-
portmérete (19,6%) nem sokban kilénbézik
a hetente egy vagy két alkalommal 6nsa-
nyargatok csoportjaétol (24%), az 4tlaghoz
viszonyitott Osszetételik mar eltér6. Mig
az intenziven sportolok koérében a férfiak,
valamint a 16-29 évesek éatlagon felil rep-
rezentdltak, addig a rendszeresen mozgék
elsésorban ndék, illetve a 16-39 éves korosz-
taly képviseldi.

A kutatas megerdsitette a tapasztalato-
kon alapuld feltételezést, miszerint ssze-
fiiggés mutathatdé ki a sportolas és a ver-
senysport kinalta szérakozés, sportfogyasz-
tas kozott.

A kultarafogyasztas

A kultdran keresztili érintettség aranya
igen magas (85,8%), am a kultdrafogyasz-
tasrél kialakitando képet er6sen arnyalja a
fogyasztés intenzitadsa. Ennek a dimenzio-
nak a figyelmen kivil hagyasa er6sen tor-
zitja a kulturalis szabadidds piac szegmen-
seinek - méretiik, egymashoz val6 viszo-
nyuk, fogyaszt6i csoportjaik - a leirasat.
A kultadra irdnt aktivan, intenziven érdek-
16d6k taboraba a 16 évnél id6sebb magyar-

/. abra: Osszefiiggés a sportolas és a sportesemények kovetése kozott.

U Soha nem sportol

m Ritkabban, mint havonta

Havonta sportol

Kéthetente sportol

Hetente egyszer sportol

Hetente 2 alkatommal sportol

S Hetente 3-5 alkalommal sportol

= Naponta sportol

Teljes minta gyakori alkalmi nem néz min. havonta rumban soha ‘-megy
(n=5000) sportm(isor sporai.--*" »Dort”-sort felndtt megy felndtt felno6tt
néz6é <n=t834) néz6 (n=2337) (n=829) meccsre megy meccsre meccsre

(n=389) (n=1694) (n=2917)

Bazis: teljes minta

Forras: Free Association, Szponzoracios MttiifaiO Mfafk
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orszagi lakosoknak kevesebb, mint tizede
tartozik (7,1%), mig a lakossag negyede
(26,1%) érdeklddik a kulturalis kinalat irant.
Igen tetemes a passziv kultirafogyasztok
aranya (46,5%), akik kiilénb6zd forrasokbol
értestilnek a legjelent6sebb eseményekrél,
programokrol, am els6sorban az informé-
ci6 befogaddi, maguk minimalis er6feszi-
tést tesznek a kultaranak a valodi fogyasz-
tasa irdnyaba.

A kultaran keresztiili érintettséget koze-
lebbrél vizsgalva lathatd, hogy két kézon-
ségcsoport, a zeneszeret6k (63,9%) vala-
mint a filmszereték (53,8%) tabora figye-
lemre méltd6 méretli. A fogyasztasi inten-
zitdsuk a kultarat altaldban fogyasztokhoz
viszonyitva kimagaslé. A kulturélis ese-
mények, programok irant aktivan érdekl6-
dbknek tébb mint fele zenerajong6 (58,6%),
a tulnyomd résziik pedig kedveli a zenei
m(fajok valamelyikének kinalatat (81,9%).
De tudjuk, hogy az aktivan érdeklédék kore
abszolut méretét tekintve kicsi, ezért fon-
tos szempont, hogy az érdekl8dék, illetve a
passziv befogaddk esetében is ilyen kima-
gaslo-e a zene iranti affinitas. A kultdra
irant érdekl6d6k esetében a zene iranti
rajongas, illetve a zene szeretete egyarant
meghaladja az atlagot, ugyanakkor a pasz-
sziv fogyaszt6i kor esetében a mutatok mar
atlag alatti értékek.

A kultirafogyasztokat  észrevehet6
méretekben azonban nem csupan a zenei
programok, hanem a filmek is képesek
megszolitani, noha a filmfogyasztas inten-
zitasa eltér a zenei palettarol valé valasz-
tastol. A kultara irant er6sen érdekl8d6k-
nek harmada jellemezhet6 filmrajongdként
(34%), haromnegyedik pedig szereti a fil-
meket (67,9%). De mivel a kulturat intenzi-
ven fogyasztok szegmense szlik, ezért nem

elhanyagolhatd, hogy a kultura irant érdek-
16d6k korében ugyancsak atlag feletti a
filmrajongoi attitid (27,4%), illetve a filmet
szeret magatartas (63%). A zenei fogyasz-
t6i piachoz hasonl6an a filmek esetében is
elmondhatd, hogy a passziv kultirabefoga-
dok tavolsagtartok a mozgokép kinalta szo-
rakozasi lehetdségek iranyaban.

A hagyomanyos ,,é16”, helyszini kultd-
rafogyasztas legnépszer(ibb modja a szin-
hazba jaras (72,3%), az operett-el6adasok
megtekintése (42,7%), majd fej-fej mellett
haladva az opera (25,6%) és a balett (24,4%)
mUsorkinédlatabdl vald vélasztds. Keétéves
id6tavot tekintve a valaszadok harmada jart
konny(izenei fesztivalon (35,5%), majdnem
ugyanilyen aranyban festmény-kiallitdson
(31,5%), és a komolyzenei programok is
minden negyedik megkérdezettet el tudtdk
csalogatni €6 el6adasra.

A komolyzenét és a kdnny(zenét él6-
ben, a helyszinen hallgaték csoportjainak
szociodemogréfiai  Osszetételében nincs
lényeges eltérés. A csoportatlaghoz képest
mindkét esetben jelent6sebb a 16-29 évesek
aranya, a budapesti lakéhely, és a fels6foku
végzettség. A komolyzenéhez képest a kony-
ny(izenét egy Kicsit szélesebb bazisu k6zon-
ség didolja az el6adokkal a végzettséget
tekintve, mert a kozépfokuak is az atlagot
meghalad6 aranyban kovetik a helyszinen
az esemeényeket. A komolyzenét él6ben ked-
vel6k tdbora enyhén néiesebb, mig a kény-
nylizenei események kozbnsége egy arnya-
lattal férfiasabb &sszetétell. Ugyanakkor
mindkét csoportra kifejezetten jellemz6 a
vizsgalt sportagak atlag feletti fogyasztasa.

A sport és a kultdra kozds fogyasztasa
Altalanos vélekedés szerint a sporton, illetve
a kultdran keresztil megsz6lithatd kozon-

1 tablazat: A kultlra és a sportagak iranti érdekl6dés kozotti dsszefiiggés.

Jégkorong
Kultdra irdnt aktivan
0, 0,
érdekIGdik T 104%
Kultdra irant érdeklédik 262%  29,4%

Kézilabda Kosarlabda Labdarigés Vizilabda
9,2% 10,2% 8,3% 10,4%
30,0% 31,3% 29,1% 29,9%

Forréas: Free Association, Szponzoraciés kutatas 2011
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ség kozott igen kicsi az atfedés. Azt min-
denki elismeri a tapasztalatai alapjan, hogy
sem a sport-, sem a kultarafogyasztok nem
alkotnak homogén csoportot, a feltételezé-
sek szerint ennek a két fogyasztoi kdrnek
azonban vajmi kevés koze van egymashoz.
A nagymintés kutatds eredményei azonban
egyértelm(ien cafoljak ezt a feltételezést. Az
igaz, hogy a fogyasztéas formajat és intenzita-
sat tekintve eltéréek a hangsulyok, ugyanak-
kor sportaganként kimutathatd, hogy a kul-
thra irdnt aktivan - tehat nem csak befogado-
ként - érdekl6ddk a sport irant is nyitottsa-
got, atlag feletti nyitottsagot mutatnak.

A CSAPATSPORTAGAK BEAGYA-

ZOTTSAGA MAGYARORSZAGON

A csapatsportok mdkddtetésében egyre
hatarozottabban megjelend Uzleti szem-
pontok el6térbe helyezték a szurkol6tabor
létének a fontossagat, a szurkolotabor és a
klub kozotti kapcsolat er6sségét. A hagyo-
manyosnak tekintett, és az aktiv szurkolo-
taborra alapulé bevételek mellett (jegybe-
vétel, kdzvetitési bevételek) egyre nagyobb
szerepet jatszanak az aktiv szurkoldkon
és a klub ismertségén, vonzerején alapul6
bevételek (szponzoracié, merchandising).
A jovBbeli bevételndvelés lehetdségeit
bévité, az amerikai és nyugat-eurépai sta-
dionfejlesztést motivaléd tapasztalatok alap-
jan fejlédésnek indult egy harmadik bevé-
teli 4g is. Ennek a bevételcsoportnak a
lehet6segei kevésbé a palyan elért ered-
ményekt6l, mint inkdbb a klub markaere-
jétél fuggnek (barok, éttermek, muzeu-
mok, stadionhotelek, konferencia-kdzpon-
tok, megastore-ok). A klubok finansziroza-
s&ban a harom bevételi forras kialakitasa és
kiaknazasa a klub szurkolétaboranak, vala-
mint a klubmarka gondozasanak a fiigg-
venye. A palyan elért eredményt6l erésen
fliigg6 bevételek (jegybevétel, catering, kdz-
vetitési bevételek, merchandising) mellett
komoly szerepet kovetelhetnek a klubmar-
kan alapul6 bevételek - amennyiben a mér-
kamenedzsmentre hangsulyt fektet a klub-
vezetés. Még az adott csapat mérk6zései-
nek helyszini néz6szamaéra is pozitivan hat
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a klubmarka, tovabba a merchandisingon
és a szponzoracion keresztiil befolyasolja
a rovid és hossz( tava Gzleti eredményt
(Bauer et al 2005). A Bundesliga 2003-as
bajnoki szezonjanak valés adataira, vala-
mint a kovetkez§ évadra vonatkozd szakér-
t6i becslésekre (ranglista) timaszkodo kuta-
tds meger0sitette a markaértéknek 6sszes-
ségében és elemeiben is a nézészamra kifej-
tett pozitiv szignifikans hatasat.

A hazai csapatlatvanysportok esetében a
mérkdzések helyszini néz6szama a valoga-
tott mérkdzések, a nemzetkodzi kupakban is
sikerrel szerepl6 csapatok 6sszecsapasa ese-
tén (ndi kosarlabda, néi és férfi kézilabda,
jégkorong EBEL), a vidéki éllovasok egy-
mas elleni, valamint a még jelentds helyi
szurkolétaborral rendelkezd labdarig6 klu-
bok elleni talalkozbin, tovabba egy-egy
6si rivalis (Ujpest-Ferencvaros) mérkdzé-
sén mutat teljes kapacitaskihasznaltsagot.
Az esetek tilnyomd tdbbségében a nézé-
szam sajnos csekély, a csarnokok, stadionok
kihasznaltsaga alacsony. A szerz6 és a Free
Association kozos kutatasanak eredményei
ramutatnak a csapatsportagak kilénbdz6
mértékd, de létez6 kdzdsségi bedgyazott-
séga és a lehet6séget ki nem aknéazé sport-
szolgaltatas kozotti drre.

Hazai sporteseményekre a 16 évnél id6-
sebb lakosok kézil minden tizedik jar leg-
alabb havi rendszerességgel. Els6sorban a
férfiak, a fiatal 16-19 évesek korosztalya, és
akik maguk is intenziven, illetve rendsze-
resen sportolnak, jarnak legalabb havi gya-
korisadggal mérkdzésekre. Ha csak a kony-
nylizenei eseményen résztvevok aranya-
hoz (35,5%) viszonyitjuk a helyszini sport-
fogyasztast (11%) az emlitett korosztaly-
ban, az utébbi csupan harmadannyi nézét
mozgat meg - mikodzben a koncertek a
szezonalitdsuk és az ugyanazon a helyszi-
nen szervezett alacsonyabb koncertszam
alapjan ,,hatranyosabb” helyzetben vannak,
osszehasonlitva a bajnoki szezon alatt ,,ott-
hon” legalabb tucatszor mérk6zést jatszo
csapatsportokkal.

A helyszini sportélményt legtdbben a
labdartgason keresztll élik a. A megkér-



2. dbra: Feln6tt sportesemények latogatottsaga - legalabb havonta.

Teljes minta (5000)

Férfi (2540) '
NG (2460) j

16-19 éves (629)

20-29 (1592) '
30-39 (1247) "

40-49 (970)
50-59 éves (563)
Alap (1943)
Kozép (1771)

Fels6 (1286) '

Budapest (1263)
Véros (2304)

Falu (1433) '

Dolgozik (2678)

Diak (915)

Inaktiv (1077)

Van kiskor( a csaladban (2108)
Nincs kiskor( a csaladban (2892)
F6 keresd (2100)

Nem 6 keres6 (2897)
Intenziven sportol (982)
Rendszeresen sportol (1198)
Alkalmi sportolé (645)

Ritkan sportol (1261)

Soha nem sportol (913)

8%
1096
%
1196
8%

wo

8%
896
%
5%
P
9%
8%
1096
%
896
896
8%
896
1596
1096
896
%
a I

Forras: Free Association, Szponzoraciés kutatas 2011

dezettek 18%-a, a helyszini néz6k 43%-a
labdarigd mérkdézésen buzditja csapatéat.
A sportag beadgyazottsagat j6l mutatja, hogy
a labdarugas helyszini szurkol6i 6sszességé-
ben a helyi, teriileti bajnoksag 6sszecsapasait
nézik a legnagyobb aranyban (49%) - fel-
idézve a sportag telepulések kozotti rivali-
zalasanak éltetd gyokereit. Az lizleti alapu, a
valéban a sportszérakoztatasra torekvd elsé
osztalyl klubok a kozdnségszamot tekintve
jelent6sen lemaradnak (39%).

Az esetek tdinyomd tohbségében a
néz6szam sajnos csekély, a csarnokok,
stadionok kihaszndltsaga alacsony. A szerz6
és a Free Association kozos kutatdsanak
eredményei rdmutatnak a csapatsportagak
kilénbézdé mértékd, de 1étez6 kozdsségi
beagyazottsaga és a lehetfséget ki nem
aknazo sportszolgdltatas kozotti Grre."

A kézilabda esetében a leglatogatottabb
mérkdzések az elsd osztalyu bajnoki dssze-
csapasok (49%), a kosarlabda esetében szin-
tugy (61%). A szamok jelzik, hogy noha az
emlitett sportagak 6sszességében nem gene-
ralnak akkora helyszini kdzonséget (23%,
illetve 10%), mint a labdar(gas, de sajat ber-
keiken belll az els6 osztalyu klubok széra-
koztatjak a legnagyobb szamu kézonséget.

Az egyes sportagak kdzdssegépité erejé-
rél valamennyi sportag esetében egyetértd a
kutatas soran megkérdezettek véleménye -
fuggetlendl attdl, hogy az adott sportagnak
mekkora az aktiv szurkol6tabora. A még a
kifejezetten sz(ikds infrastrukturdlis lehe-
t6ségekkel rendelkezd jégkorongsport ese-
tében is 47,6%-0s a valaszaddi egyetértés
a sportdg kozosségépitd erejérél. A kosar-
labda (53,5%), a kézilabda (58,8%) esetében
is minden mésodik valaszadd egyetért ezzel
az dllitéssal. A labdartgas esetében a 16
évnél id6sebbek csaknem kétharmadéanak
véleménye (62%) jelzi, hogy milyen szé-
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les bazisra tAmaszkodhatna) az lzleti ala-
pon miikodtetett, a szurkoldk és szimpati-
zansok sportszorakoztatasara torekvd szol-
galtatasukkal.

ZARO GONDOLATOK

A szorakoztatoipari versenynek kitett hazai
csapatsportok néhany kivételtdl eltekintve
krénikus néz6hianyban szenvednek. Sem az
eurdpai gyokereket idézd kozosségi onkife-
jezés, sem pedig az amerikai modell Gzleti
alapl kozonségszorakoztatdsa nem tikro-
z6dik a hazai versenysport nézégeneral6
teljesitményében. Az igaz, hogy a rendszer-
valtast koveten a csapatsportok klubszintdi
mUkodtetését biztositd bazisvallalatok és a
bazisvallalati rendszer elt(int, finansziro-
zasi erejlket pedig nem tudta megismételni
a gazdaséagi téarsasdgokka alakult klubok
tulajdonosi kore. A sporteredmények elt(in-
tek, az egykori dics6ség és vonzer6 megko-
pott, anéz6k elmaradoztak, majd generaciok
életébdl tlint el a sportolas és a sportmérko-
zésre jaras, a ,,szurkolonak lenni” élmény.
A klubvezet6k és a menedzserek jelentGs
része a hajdanvolt dicséségre, a klubmar-
kara alapozva igyekszik érvelni az énkor-
manyzatok vagy éppen a szponzorok el6tt,
illetve keresni a kitorési pontokat a szurko-
l6k hianyan keseregve. A szerz6nek a Free
Association kutatocéggel kozos, a kronikus
nézéhianyra is reflektald kutatasa feltarta,
hogy noha eltér§ mértékben, de a hazai csa-
patsportok tarsadalmilag beagyazottak, a
sportagak jelen vannak és hatnak a magyar
tarsadalomban. Ugyanakkor azt a néz8sza-
mot, mely nélkiil6zhetetlen a sportszéra-
koztatas Uzleti alapti mikddtetéséhez, csak
alkalmanként vagy csak egyes sportszolgal-
tatok képesek generdlni. Vagy azért, mert
erds a sportdg beagyazottsaga, de a kdzon-
ség alacsony mértékben fogyasztja a sport-
szOrakoztatasi kinalatot (labdarlgas); vagy
azért, mert alacsonyabb a sportag beagya-
zottsaga (kézilabda, kosarlabda), am aki-
ket elér, azok koérében magas a sportszolgal-
tatds fogyasztasa; vagy azért, mert alacso-
nyabb a sportag beagyazottsaga (vizilabda,
jégkorong), alacsonyabb a klubszint(i sport-
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szolgaltatas fogyasztasa, am kiemelked6 a
valogatott alkalmi fellépésének kdzdnséget
general6 ereje.

A Klubvezetk és a menedzserek jelentds
része a hajdanvolt dicséségre, a klubmarkara
alapozva igyekszik érvelni az dnkormanyzatok
vagy éppen a szponzorok elétt, illetve keresni
a kitdrési pontokat a szurkolok hianyan
keseregve. A szerz6nek a Free Association
kutatocéggel kozos, a kronikus nézéhianyra

is reflektalo kutatasa feltarta, hogy noha
eltéré mértékben, de a hazai csapatsportok
tarsadalmilag beagyazottak, a sportagak jelen
vannak és hatnak a magyar tarsadalomban.
Ugyanakkor azt a néz6szamot, mely
nélkilozhetetlen a sportszdrakoztatas lizleti
alapi m(ikodtetéséhez, csak alkalmanként
vagy csak egyes sportszolgaltatok képesek
generalni.”

A sportdgak Osszességében a hazai
klubszintd, Uzleti jelenlét nem mozgdsitd
erejl. A szurkol6i utanpotlast jelent6 fiatal,
16-19 vagy néhany évvel id6sebb korosz-
talyok szdmara a szurkolas a rendszerval-
tast kdvetd fejlemények kdvetkeztében nem
evidencia. Nincsenek generacids, nagyapa-
rol, apérol fiura és lanyra atadott szurko-
16i tapasztalataik. Oket a konny(izenei fesz-
tivalokhoz hasonl6an a kluboknak is meg
kell(ene) szolitania, meg kell gy&znie és
meg kell tudni tartania. A fiatalok aktivak,
mozgékonyak, keresik a szamukra von-
z0t, trendit, kozosségi élményt addt, a meg-
Gjulni képeset és professzionalisan elkészi-
tettet. S noha a szezondlisan szervezett, jel-
lemz8en a zenei és szabadidés divat moz-
gatta kénny(zenei fesztivalok nem ugyan-
olyan tartalmu és jellegl szorakozast kinal-
nak a fiataloknak, mint a komoly kot6dést,
elkotelezettséget és kdzdsséghez tartozast
épitd szurkolas - jelezve, hogy akétféle sz6-
rakozas egyaltalan nem zarja ki egymast - a
kénnylizene Kiérlelt, professzionalisan fel-



épitett, vonzobb szoérakoztatdipari produk-
tumokkal szolgalja ki az egyébként a ver-
senysport szamara is fontos, a szurkol6ba-
zis épitéseben kulcsszerepet jatszd korosz-
talyokat.
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Sports entertainment industry calls for spectators

Team sports have become market players in the entertainment industry, even in Europe,
since they have been broadcasted by cable networks regularly. Aside a few exceptions, the
number of spectators in Hungary is much less than needed for a club’s breakeven point.
The players on the developed markets have been used successfully many sports marke-
ting tools to increase the number of fans. But use only this toolkit cannot generate similar
results in Hungary. In order to define a realistic growth target and select the appropriate
sports marketing toolkit, market players need to have proper market intelligence about
the sports and entertainment market. The research examines the consumer market of the
entertainment industry in Hungary. Based on the results of the research with a sample
of 5.000 respondents and an online self-report questionnaire, the customer profiles can
be described. The consumption habits and the intensity of their consumption can be
characterised also. The research can explore the team sports’ social embeddedness.

Lili Kassay
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