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Kutatásunk strukturált mélyinterjúk 
és fókuszcsoportos interjúk 

keretében keresett választ azon 
kérdésekre, hogy a sport milyen 

szerepet játszik az emberek 
életében, milyen motivációik, 

attitűdjeik, asszociációik vannak 
a sporttal, az élsporttal 

és az Olimpiával kapcsolatban, 
milyen vélemények fogalmazódnak 
meg bennük a sportszponzorálást 

illetően.
Eredményeink bemutatják azt is, 

hogy mit gondolnak 
a megkérdezettek a híres 

sportolókról, sztársportolókról, 
szerintük mely sportágakat kellene 

támogatni, és milyen összefüggések 
vannak egy adott sportoló 

és az általa reklámozott márka 
megítélése között.

A sport története egyidős az emberiség történelmével. Kőkorszaki 
barlangrajzok motívumai tanúsítják, hogy már a történelem előt­
ti ember is végzett a mai értelemben sportnak tekinthető tevé­

kenységet. Egyes sportágak már az ókor óta léteznek, így például a bir­
kózás vagy az íjászat. Az ókor sporttörténeti jelentőségét leginkább az 
határozza meg, hogy Olimpiai Játékaival a sport szervezett és szabá­
lyozott kereteit teremtette meg. Már nem a túlélés és az ételszerzés 
szükséglete vezérelte a minél tökéletesebb testmozgás elérését, ha­
nem a győzelem, az élvezet, a siker és a szórakozás a sportban részt­
vevők és a sporttevékenységet nézők számára. A mai sport nem egy­
szerű folytatása az ókorinak. Elias „A sport eredete, mint szociológiai 
probléma” (1971, In: 1998) című tanulmányában a modern sportot tel­
jesen új jelenségként definiálja, amely nem tekinthető az ókori játékok 
folytatásának. Az antik sportvilágban a játékosok szerepe, a szabályok 
és a résztvevők teljesítményének megítélése is más volt. A modern 
sportban jelentek meg először a fair play elemei; az ókorban az erőszak 
természetességgel elfogadott volt. Akkor a társadalom nagyobb mér­
tékben tolerálta a játék során előforduló agressziót, sőt a sportoló által 
bemutatott erő, a megfélemlítés mértéke egyúttal küzdőszellemet, har­
ciasságot is demonstrálta.

Digel (1995) „A sporttudomány: ma” munkájában arra hívja fel a fi­
gyelmet, hogy egyes jellemzők, amelyek egykor kétségtelenül a sport 
klasszikus jegyeinek számítottak, ma már viszonylagossá váltak. A mai 
professzionális sportban kisebb hangsúlyt kap a játék és a játékosság, 
amely az elüzletiesedés okán munkává alakult át. A szabadidősportban 
illetve a sport rehabilitáció területén a teljesítmény és a teljesítmények 
összehasonlítása sokszor csak indirekt szerephez jut, illetve másodla­
gossá válik azáltal, hogy a verseny, a versengés részben vagy teljesen 
hiányzik belőlük. Igaz, egyes szerzőknél a verseny az ember önmaga 
ellen vívott küzdelmeként is megjelenhet, ebben az értelemben tehát 
nem tűnik el. Loy (1968) az egyének között, csapatok között, egyén/ 
csapat és élő természet között (bikaviadal, vadászat), egyén/ csapat és

1 A primer kutatást az E.ON Hungária támogatta
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élettelen természet (hegymászás) között, egyén/csa- 
pat és valamilyen ideál (idő, tér, önmagunk) közötti 
dimenziókban értelmezi a versenyt.

A sport együtt civilizálódott a társadalommal, így 
szelídült a párbaj vívássá, a vadászat lóversennyé.1 
Ezzel együtt jelent meg a sportban az öröm és a fel- 
szabadultság érzése, a vérre menő küzdelmet felvál­
totta a játék öröméért végzett tevékenység. Ez azzal 
együtt igaz, hogy a mai professzionális sport üzleti 
céljai komoly feszültséget, stresszt, vagy akár egész­
ségkárosodást is okozhatnak a sportolóknak.2

SZAKIRODALMI ÉS KUTATÁSI HÁTTÉR

A sporttal foglalkozó tudományos munkákban a 
’sport’ definiálásakor leggyakrabban a következő 
kulcsszavak fordulnak elő (Id. részletesebben az 1. 
táblázatban):
-  Erőfeszítés
-  Teljesítmény
-  Szervezettség
-  Szabályok
-  Verseny
-  Stratégia
-  Élmény

Az Európai Sport Charta 2. cikkelye (1993) szerint 
sportnak számít minden olyan fizikai tevékenység, 
amely esetenként vagy szervezett formában a fizikai 
jól-lét és szellemi erőnlét fejlesztését szolgálja, társa­
dalmi kapcsolatok teremtése vagy különböző szintű 
versenyeken való eredmények elérése céljából.

Az UNESCO (1983) a kérdés definiálásánál össz­
társadalmi nézőpontot követve három értelmezési 
szintre tesz javaslatot. Eszerint a sport kifejezés alatt 
a nemzeti stratégiákat és terveket érti, amelyek a 
sportszínvonal emelkedésének elérését szolgálják. A 
„mindenki sportja” (sport for all) egyenlő az egész­
ség, a fitnesz és a rekreáció népszerűsítésével, és a 
demokráciára való neveléssel. Külön megkülönböz­
teti a hagyományos játékokat és a táncot, amelyek 
esetében kiemeli a nemzeti örökségek és kulturális 
tevékenységek fejlesztését és védelmét, az ifjúsági 
mozgalmak ösztönzésével.

A szabadidősport és a hivatásszerűen űzött, pro­
fesszionális sport között több különbséget is talá­
lunk:
1. A professzionális sport a kimagasló sportteljesít­

mény elérésére, a teljesítmény folyamatos növelé­
sére, a tehetségre fókuszál. A szabadidősportban 
a győzelem, a csúcsteljesítmény nem elsődleges.-  Élmény a győzelem, a csúcsteljesítmény nem elsődleges.

1. táblázat

Szerző(k) A sport definíció kulcsszavai

Huizinga (1955) Szabad tevékenység, nem kötődik anyagi érdekeltséghez, profithoz, saját szabályrendszere van

Caillois (1961) Szabad, térben és időben korlátozott, bizonytalan, nem produktív, szabályok által vezérelt és szerepjáték 
(a való világon kívüli)

De Grazia (1963) Tiszta szabadidő, olyan tevékenység, ami önmagáért van.

Loy (1968) Formalizált vagy nem formalizált játék, társadalmi intézmény, társadalmi rendszer

Bourdieu (1978) Különös, másra vissza nem vezethető társadalmi jelenség

Takács (1979) Testkultúra

Kun, Sipos (1979) Teljesítményközpontúság, fizikai és szellemi, szabad játék

Heinemann (1980) Testmozgás, teljesítményelv, társadalmi normák által szabályozás, nem produktív

Kelly (1982) Szervezett, fizikai erőfeszítés, összemérés, szabályok és formák

Spears, Swanson (1983) Testi (fizikai) bátorság és érzék, verseny, stratégia és/ vagy esély, bekapcsolódás az élvezet és 
az elégedettség miatt

Elvin (1993) Verseny, fizikai aktivitás, szervezeti keretek, a kimenetel befolyásolja az élmény minőségét

Dénes, Misovicz (1994) Szabadidő, testgyakorlás, játék, versengés

Wann (1997) Képességek, érzék, verseny, stratégia és/ vagy esély, bekapcsolódás az élvezet és az elégedettség 
és/ vagy az egyéni haszon, nyereség miatt

András (2003) Klasszikus értelmében fizikai erőkifejtés, versengés, szabadidőben végzett tevékenység

1 Bővebben lásd: Hadas Miklós 'A modern férfi születése’ c. munkáját (2003)
2 Bővebben lásd: Tamás Tibor ’Homo ludens-e a sportoló?’ (1998)
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Fontosabb a jól-lét, az egészségmegőrzés, a já­
ték, a testsúly, kondíció megőrzése, a társasági 
élet.

2. A két területen más viselkedésforma érvényesül. A 
tevékenység maga lehet azonos, de a gyakorlat 
elvégzése, az edzés és az eredmény eltérő. A ké­
zilabda játékos futása az edzéstervének egy ré­
szét jelenti, annak hossza, a teljesítés módja szak­

szerűen kitalált és elvégzett. A szabadidős kocogó 
esetében a futás a teljes sporttevékenységgel 
egyenlő, tehát a végzett tevékenység szintjén ma­
gát a végcélt jelenti.

3. A fentiekből eredően a motiváció is eltérő. A hiva­
tásos sportolót ösztönzi az, hogy minél jobb ered­
ményt érjen el, illetve további (külső) kényszert je­
lent a szerződése, amely akár a rendszeresen le­
futandó távot, mint kötelezettséget is tartalmazhat­
ja, előírhatja. A szabadidejében sportoló kedvte­
lésből fut. Számára is fennállhat belső, illetve kül­
ső kényszer, mint például az önmaga felé támasz­
tott elvárások, a társas környezet kívánalma a csi­
nos alak iránt vagy akár egészségügyi okok, ám 
ez a kényszer észlelt és közvetett szemben egy 
szerződés kötelezettségeivel.
A sport mai magyar szóhasználatában kétféle ter­

minológiával találkozhatunk. Egyrészt megtaláljuk a 
’régi’, azaz a rendszerváltozás előtti, másrészt az ’új’, 
azaz a rendszerváltozás utáni szóhasználatot is. 
Előbbire példa az élsport és tömegsport kifejezések, 
utóbbira a szabadidősport, rekreáció vagy a látvány- 
sport megnevezés.

A professzionális és a hivatásos sport a sporttör­
vényt követve, a hivatásszerűen, szerződéses jogvi­
szony keretében folytatott sporttevékenységeket jel­
zi. Többletjelentést hordoz magában a látványsport

megnevezés, hiszen azon túl, hogy a sportolók hiva­
tásszerűen sportolnak, a sportág jellegéből adódóan 
ez szórakoztató, látványos, jól közvetíthető, így jól is 
értékesíthető. A látványsportok közé tartoznak példá­
ul a labdajátékok. Piaci viszonyok között csak a lát­
ványsportok életképesek, így ebben az értelemben 
egyenlővé válnak a professzionális sporttal. Azt 
ugyanis nem érdemes hivatásszerűen űzni, ha nem 

lehet belőle megélni. Ma Magyar- 
országon a sportba befolyó pén­
zek révén számos olyan sportág 
van, amely nehezen eladható (pl. 
kajak-kenu), mégis sokan, igen si­
keresen, hivatásszerűen űzik, így 
a két fogalom értelme eltér egy­
mástól.

A versenysport a sporttörvény 
alapján a sportszövetség, sportági 
szakszövetség által szervezett ver­
senyrendszer keretében végzett 
sporttevékenységet jelenti. Az él­
sport a sportteljesítmény felső, elit 
rétegét jelöli, ahol a sporteredmé­

nyek a legkiemelkedőbbek, a sport elsődleges célja 
a képességek fejlesztése, a győzelem. A fogalom az 
elmúlt rendszer sportstruktúrájához kötődik. A spor­
tolók amatőrök és profik egyaránt lehetnek, így ezek 
a fogalmak mind a szabadidő, mind a professzioná­
lis sportok körében értelmezhetőek.

A tömegsport -  élsport megkülönböztetés a rend­
szerváltozás előtti időkbe nyúlik vissza. Kozma -  
Nagy (2002) szerint a tömegsport magán viseli a fe­
lülről kezdeményezett jelleget, ahol a cél a népesség 
nagy hányadának a megmozgatása, a közösségfor­
málás volt. Használatát ma sokan kerülik, mert a fo­
galom devalválódott a központi döntéshozók általi 
meghatározottsága miatt. Helyette egyre inkább a 
szabadidősport kifejezés használata terjedt el.

A szabadidősporton belül több speciális terület is 
megkülönböztethető, így például a rekreációs sport, 
egészségsport, iskolai sport. A rekreációs sport célja 
a jó közérzet, valamint az egészség elérése, vissza­
szerzése, megőrzése.

A magyar lakosság sporthoz való viszonyát jól il­
lusztrálja a Medián Közvélemény- és Piackutató Inté­
zet 2000 novemberében készített felmérése. A kuta­
tás arra kereste a választ, hogy mi jelenti az embe­
reknek a szórakozást, kikapcsolódást. Kiderült, hogy 
a megkérdezettek 78%-a szabadidejéből semmit 
sem fordít sportolásra és 69%-nak a televíziózás je-

„Az UNESCO három értelmezési szintre tesz javaslatot. 
Eszerint a sport kifejezés alatt a nemzeti stratégiákat és 
terveket érti, amelyek a sportszínvonal emelkedésének 
elérését szolgálják. A ’mindenki sportja’ (sport for all) 
egyenlő az egészség, a fitnesz és a rekreáció népsze­
rűsítésével, és a demokráciára való neveléssel. Külön 
megkülönbözteti a hagyományos játékokat és a tán­
cot, amelyek esetében kiemeli a nemzeti örökségek és 
kulturális tevékenységek fejlesztését és védelmét, az 
ifjúsági mozgalmak ösztönzésével. ”
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lenti az igazi szórakozást. Ami különösen elszomorí­
tó, hogy a megkérdezettek mintegy 9%-nak jelent a 
sportolás igazi kikapcsolódást, regenerálódást

A Szonda Ipsos (2003) 1500 fős reprezentatív fel­
mérése hasonló eredményt hozott. A megkérdezet­
tek mindössze 22%-a sportolt az elmúlt egy hónap­
ban, további 49%-a soha nem sportol. A legkedvel­
tebb sportágak között első helyen szerepel a kerék­
pár, ezt követi a labdarúgás, az otthoni kondicioná­
ló gépek, a tornázás, majd a kocogás, futás és az 
úszás, illetve a fitness. A sportolás fő okai az egész­
ség és a jó kondíció megőrzése (82%), a kikapcso­
lódás és pihenés (73%), a testmozgás szeretete 
(72%), a fizikai teljesítőképesség javítása (69%) és a 
stressz levezetése (62%). A megkérdezettek azt ál­
lítják, többet sportolnának, ha több szabadidejük 
lenne, valamint ha fiatalabbak és egészségesebbek 
lennének.

2004-es kutatásunkban (Hofmeister-Neulinger-Si- 
mányi) a wellness témakörén belül az egyének spor­
toláshoz való viszonyát is vizsgáltuk. A kutatás céljá­
nak megfelelően 15 mélyinterjút és 6 fókuszcsoportos 
beszélgetést végeztünk, amelynek során 20 és 50 év 
közötti dolgozó és nem dolgozó, magas jövedelem­
mel rendelkező férfiakat és nőket kérdeztünk meg. A 
sportolás kapcsán arra voltunk kíváncsiak, hogy mi 
befolyásolja a részvételt, mi az, ami akadályozza, illet­
ve ösztönzi a tevékenységet. Kulcsfontosságúnak bi­
zonyult, hogy a sportolási lehető­
ség (a sportlétesítmény, sportolás­
ra alkalmas terület/pálya) minél 
könnyebben és egyszerűbben el­
érhető legyen. A sportolás motivá­
ciói megegyeztek a szakirodalom­
ban is megtalálhatókkal. A nőknél 
elsősorban az alakmegőrzés, a fér­
fiaknál főleg a kikapcsolódás, a tár­
saság volt fontos.1

Neulinger (2007) kutatásában többek között a ma­
gyar lakosság sportoláshoz való viszonyát vizsgálta. 
Az eredményekből kiderül, hogy a fizikai aktivitásban 
való részvétel igen alacsony. A lakosság 69%-a úgy 
nyilatkozott, hogy sohasem sportol/végez testmoz­
gást. Az országos reprezentatív kutatás szerint a 
fennmaradó 31%-ból 14% az, aki legalább hetente 
sportol. Ez a részvételi arány az elmúlt 10 év alatt 
gyakorlatilag nem változott. 1998-ban, a GfK által

végzett országos reprezentatív kutatás hasonló ered­
ményt mutatott. Akkor a lakosság 16%-a jelezte azt, 
hogy legalább hetente sportol. Másrészről a néző 
magatartás kapcsán a kutatásból kiderül, hogy 
sporthíreket leggyakrabban a televízió, rádió segítsé­
gével fogyaszt a magyar lakosság (gyakran teszi: 
24%-uk). Magasabb említést kapott még a sportköz­
vetítések nyomon követése: a lakosság 27%-a gyak­
ran néz/hallgat mérkőzésközvetítést. A mérkőzések 
látogatása ennél jóval alacsonyabb, mindössze 18% 
jelezte, hogy legalább évente ellátogat sportmérkő­
zésre. A legalább havi rendszerességgel járók ará­
nya 8%; a lakosság 69%-a soha nem teszi ezt. Az 
eredményekben jelentős különbség van nők és férfi­
ak között. A nők 82%-a soha nem jár mérkőzésekre, 
ez az arány a férfiak körében 54%. Ugyanez a kü­
lönbség jelenik meg a sporthírek fogyasztásában is. 
Ezek az adatok arra utalnak, hogy a lakosság ala­
csony fizikai aktivitása, a sportesemények, sportköz­
vetítések iráni gyenge érdeklődéssel jár együtt.

A KUTATÁS CÉLJAI ÉS MÓDSZERTANA

A kutatás során választ kerestünk a megkérdezettek 
motivációira, attitűdjeire, és a témakörökkel kapcso­
latos spontán asszociációkra, a sportot, az élsportot, 
az Olimpiát, valamint a sportszponzorálást övező 
emocionális viszonyra (érzésekre, lelkületre).

A kutatás fő kérdéskörei az alábbiak voltak:
-  A sport szerepe, fontossága az emberek életében. 

A megkérdezettek sporttal kapcsolatos attitűdjei, 
sportolási szokásaik. Sportágakhoz társuló asszo­
ciációk.

-  A magyar élsportról, anyagi támogatottságáról al­
kotott vélemények, az élsporttal kapcsolatos 
asszociációk

-  Emlékezetes sportesemények, a sportesemények 
látogatottsága

„Neulinger (2007) kutatásában többek között a magyar 
lakosság sportoláshoz való viszonyát vizsgálta. Az 
eredményekből kiderül, hogy a fizikai aktivitásban való 
részvétel igen alacsony. A lakosság 69%-a úgy nyilat­
kozott, hogy sohasem sportol/végez testmozgást. ’’

1 Vö: Alderman (1978), Gould, Feltz & Weiss (1986); Gill&Overdorf (1994)
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-  A sporthírek iránti érdeklődés, a sporttal kapcsola­
tos médiafogyasztási szokások

-  Kedvelt és ismert sportolók, sztársportolók, ked­
vességük indokai. Kedvenc sportolók és csapa­
tok, példaképpé válásuk okai

-  Az olimpiával kapcsolatos vélemények, attitűdök 
és asszociációk, az olimpia eszméjéhez kapcsolt 
társítások. Az olimpiai csapat támogatásához fű­
ződő megítélések, olimpiai bajnokaink és olimpiai 
sikersportágaink ismertsége

-  A szponzorálásról alkotott vélemények, a szponzo­
ráló cégekkel kapcsolatos attitűdök. A magyar él­
sportot támogató szponzorok és az általuk támo­
gatott sportágak, sportolók társítása, ismertsége 
Vizsgálataink során a strukturált mélyinterjúk és a

fókuszcsoport módszerét alkalmaztuk 19 és 45 éves 
kor közötti sportkedvelők körében. Sportkedvelők alatt 
jelen esetben azt értettük, akik legalább havi rendsze­
rességgel figyelemmel kísérik a sporteseményeket.

15 strukturált mélyinterjút és 6 fókuszcsoportos in­
terjút bonyolítottunk le Budapesten és vidéken, az in­
terjúk során projektív technikákat is alkalmaztunk, 
használtunk asszociációs technikákat (egy adott 
szóról mi jut elsőként a megkérdezett eszébe), ki­
egészítő technikákat (befejezetlen mondatot kellett 
kiegészíteni), montázst (az olimpiához kellett képe­
ket társítani) és szimbolikus megszemélyesítést (az 
olimpiával kapcsolatban).

A KUTATÁSI EREDMÉNYE
A sporttal és az élsporttal kapcsolatos 
asszociációk, a magyar élsport anyagi 
támogatottságáról alkotott vélemények
A sport jellemzően a következőket jelenti a fókuszcso­
port résztvevők számára: lelki és fizikai kikapcsolódás, 
feltöltődés, felfrissülés, örömforrás, az egészség meg­
őrzése, fizikai erőnlét szinten tartása, jó közérzet bizto­
sítása, életforma, a feszültség és a stressz levezetése.

Az élsporttal kapcsolatban a kemény munka, az el­
szántság, az akaraterő, a kitartás, a rendszeresség, a 
siker, a verseny, a győzelem, a teljesítmény, az elkö­
telezettség, a megszállottság, az áldozatvállalás, a te­
hetséges, az olimpia, a hivatásos sportolók, az elhiva­
tottság, a küzdelem, a nagy nevek, a napi két edzés 
asszociációk kerültek felszínre.

Negatív asszociációkra is sor került, ezek a kedve­
zőtlen megnyilvánulások az „üzlet, tisztességtelen 
eszközök, széthúzás, politika, dopping, botrány” sza­
vak köré csoportosultak. A fókuszcsoportokban min­

denhol felmerült a dopping témája. Úgy érezték a 
résztvevők, hogy ez beárnyékolja a magyar élspor­
tot, főképp mert gyakori beszédtéma a sajtóban.

A magyar élsporttal kapcsolatban a pozitív véleke­
dések voltak túlsúlyban, sokan hangsúlyozták, hogy 
a világ élvonalában vagyunk több sportágban is. „Ki­
emelkedők vagyunk”. „Nagyon jók vagyunk” -  voltak 
az első reakciók.

A vélemények között felmerült, hogy bár sok 
sportágban nagyon jók vagyunk, a magyar élsporto­
lóknak általában nincs megfelelő önbizalma, főleg a 
csapatsportok esetében lenne szükség pszichikai 
tréningekre, támogatásokra. Nagyobb hangsúlyt kel­
lene fektetni a sportpszichológiára, az egészséges 
önbizalom építésére, a küzdés képességére vesztés­
re állás esetén is. A kudarccal való megbirkózás, 
vagy a túlzott önbizalom leküzdése is fontos lehet.

A válaszolók hangot adtak néhány negatív gondo­
latnak is, ezek két fő témakörre oszthatóak. Egyrészt 
több ízben is említésre került hogy több pénzt kelle­
ne a magyar élsportra áldozni, nem kap elég hang­
súlyt, korábbi sikersportágaink is visszacsúsznak tá­
mogatás hiányában, a feltételek kevésbé adottak, 
mint más (EU) országokban.

Másrészt sokan felvetették, hogy Magyarországon 
főképp a focit támogatják, elvéve azoktól a sport­
ágaktól a pénzt, amelyekbe érdemes lenne befektet­
ni. Szerintük nem a teljesítmény alapján történik a 
sportolók díjazása, mivel pl. a vízilabdázó olimpiko­
nok sokkal kevesebbet keresnek, mint egy másod- 
osztályú focista.

Az élsport támogatásával kapcsolatosan elhang­
zott még az a vélekedés, hogy a tömegsport is na­
gyon fontos, az élsport szerepe pedig az, hogy ösz­
tönözze a fiatalokat, és példaképeket állítson. Töb­
ben megjegyezték, hogy az utánpótlásra is érdemes 
lenne fókuszálni, mert Magyarországon csak a már 
eredményt elért sportolókat támogatják.

A sportesemények látogatottsága, 
a sporthírek iránti érdeklődés, a sporttal 
kapcsolatos médiafogyasztási szokások
A megkérdezettek főként labdajátékokat jelöltek meg 
kedvenc sportágukként (legtöbben a vízilabdát emlí­
tették, emellett a foci, a kézilabda, a kosárlabda ke­
rült szóba), az úszást is többen kedvelik, emellett 
megjelent még a válaszokban a műkorcsolya, a 
kardvívás, az autóssport, a kajak-kenu, a kerékpáro­
zás, a birkózás, a rúdugrás, az extrém sportok, a ka­
rate és a boksz.
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Az interjúalanyok nagy része nem jár sportesemé­
nyekre szabadidejében, kedvenc sportját inkább te­
levíziós közvetítéseken nézi. Aki látogat ilyen esemé­
nyeket, az barátokkal, társasággal teszi ezt. A televí­
zióban is leginkább az olimpiai közvetítésekre kíván­
csiak a válaszadók, egyikük megjegyezte, hogy „ha 
olimpia van, mindenevő vagyok”.

Legnevezetesebb sporteseményként, amelyre szí­
vesen emlékeznek, egyértelműen az olimpiát jelölték

„Legnevezetesebb sporteseményként, amelyre szíve­
sen emlékeznek, egyértelműen az olimpiát jelölték 
meg, mert ezen ’jó szurkolni’, fontos ’a küzdelem ne­
mes pillanata’. ”

meg, mert ezen „jó szurkolni”, fontos „a küzdelem 
nemes pillanata”.

Az eredmények alapján a vidékiek gyakrabban jár­
nak sporteseményekre, az is jellemzőbb volt rájuk, 
hogy meg tudtak nevezni emlékezetes sporteseményt, 
ami jellegzetesen helyi eset volt. A fővárosiak konkrét 
nevezetes sporteseményt kevésbé tudtak felsorolni, 
inkább sportolók szerepléséhez kötötték a versenye­
ket (elhangzott Egerszegi, Darnyi, Kokó, Növényi Nor­
bert, a Janics-Kovács páros és Cseh László felejthetet­
len küzdelme). Emellett az éppen aktuális, vagy közel­
múltban folyó sporteseményeket említették még.

A megkérdezettek nagy része 
nem követi figyelemmel a sporthí­
reket célirányosan, de ettől füg­
getlenül értesül róluk, sajtóból, rá­
dióból, illetve jellemző, hogy a TV 
Híradó sporthíreit mindig megné­
zik. Interneten és teletexten ke­
resztül is többen tájékozódnak. Kifejezetten sportsaj­
tot nem olvasnak, de a napilapok sportrovatait figye­
lemmel kísérik.

A televíziós közvetítések közül a legkedveltebb az 
olimpia, ez főleg a nyári olimpiát jelenti, emellett fő­
ként labdarúgást, jégtáncot, kézilabdát, vízilabdát és 
bokszot néznek a megkérdezettek. Sokan vannak, 
akik az esztétikai élményt nyújtó sportokat részesítik 
előnyben.

hogy a résztvevők szerint kit tekinthetünk ma sztár­
nak hazánkban, vajon sztárok-e a sportolók?

E tekintetben nem volt egységes vélemény, a meg­
kérdezettek nagy része szerint a sztár kifejezésnek 
ma Magyarországon kezd inkább negatív jelentése 
lenni, mivel a média olyan emberekből is sztárt csinál, 
akik erre nem szolgáltak rá. Sokak szerint ma az a 
sztár, aki a vízcsapból is folyik, nem számítva, hogy 
mit csinált, mit ért el, például Győzike neve a legtöbb 

fókuszcsoportban elhangzott.
Többen beszéltek arról, hogy 

ma hazánkban a valóságshow-k 
résztvevői a sztárok és mások is 
nem a teljesítményük miatt, ha­
nem a botrányaik miatt lesznek 
„híresek”, mint pl. Csisztu Zsuzsa 
vagy W  Anikó.

Abban is megoszlottak a vélemények, hogy sztá­
rok-e a sportolók. A következő véleménytípusokat 
különíthetjük el, mindegyik illusztrálására egy jellem­
ző idézetet mutatunk be:
-  „Azt gondolom, hogy ez az ország kicsi ahhoz, 

hogy itt sztárok legyenek. Bár vannak olyan 
klasszis sportolók, akik világszinten értek el ered­
ményeket és így azt mondanám, hogy nem is ma­
gyar sztárok, hanem világsztárok, tehát ilyenek 
vannak, igen."

-  „Önmagában a sportoló nem sztár, valami járul 
hozzá, ha a média felkapja, akkor lesz sztár"

Ki ma a sztár Magyarországon, sztárnak 
számítanak-e a sportolók?
Az interjúk folyamán igen érdekes és manapság ak­
tuális kérdéskört is körbejártunk. Rákérdeztünk arra,

„A fókuszcsoportokban David Beckham neve merült 
fel először, mint sztársportoló, majd Kokó neve szintén 
elhangzott szinte minden csoportban. ”

-  „Nem jelenik meg olyan helyen egy sportoló, ahol 
sztárokat csinálnak. ”

-  „Egész nap dolgozik. Nem ér rá arra, hogy éjszaka 
eljárjon bulizni, vagy valahol randalírozzon. ”
A fókuszcsoportokban David Beckham neve me­

rült fel először, mint sztársportoló, majd Kokó neve 
szintén elhangzott szinte minden csoportban.

„Kokó volt az, aki hajlandó volt egy-egy szappan- 
operában feltűnni meg reklámozni, a vízcsapból is ő 
folyt. Volt ehhez affinitása. ”

Végül a legtöbb csoport megegyezett abban, 
hogy a sportban is lehetnek sztárok, mint pl. Kásás 
Tamás vagy a bokszolok, a focisták, a vízilabdás 
fiúk, az úszók (Darnyit és Egerszegit a legtöbb cso-
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portban kiemelték) és a kajakos lányok. Cseh Lászlót 
illetően elhangzott egy olyan vélemény, hogy ő azért 
sztár, mert törött lábbal is tudott jól úszni: „Olyant 
nyújtott, amit normális ember nem nyújtott volna".

Felmerült az is az interjúk során, hogy különbsé­
get kellene tenni híres sportoló és sztársportoló kö­
zött. A híres sportolók azért híresek, mert huzamo­
sabb ideig világszínvonalú teljesítményt tudtak nyúj­
tani, teljesítmény van mögöttük, letettek valamit az 
asztalra. Nagyon találó az egyik résztvevő ezzel kap­

csolatos kijelentése: „Aki híres, arra emlékezni fo­
gunk. Aki sztár, az kiesik az ember fejéből. ”

Leggyakrabban Puskás Ferenc, Darnyi Tamás, 
Egerszegi Krisztina , Papp László, Gyúrta Dániel, 
Cseh László, Benedek Tibor, Kásás Tamás, Kovács 
Kokó István, Erdei Zsolt neve hangzott el mint híres 
sportolóké. A csapatok közül az Aranycsapat és férfi 
vízilabdacsapat került megjelölésre.

Ki lehetne példakép a sportolók közül 
a fiatalok számára? A példaképpé válás 
indokai, a példakép elvárt tulajdonságai
Arra a kérdésre, hogy a fiatalok körében ki lehetne 
példakép az élsportolók közül, számos megkérde­
zett általános választ adott, kiemelve, hogy bárki, aki 
élsportoló vagy olimpiai bajnok, alkalmas arra, hogy 
példaként állítsuk a fiatalok elé, mivel az élsport a tel­
jesítményről a folyamatosan a befektetett munkáról 
és az egy pontban kiadott maximumról szól.

Elhangzott Egerszegi Krisztina, Nagy Tímea, 
Kokó, Polgár Judit, Lékó Péter, Erdei Zsolt, Darnyi 
Tamás, Csollány Szilveszter, Kovács Katalin, Janics 
Natasa, Gyúrta Dániel és Gera Zoltán neve, a para- 
olimpikonok közül pedig Pásztori Dórát említették.

Kokóról érkeztek negatív visszajelzések, néhá- 
nyan kijelentették, hogy ő nem lehet példakép, mert 
nagyképű, magasan hordja az orrát. Megjegyezték, 
hogy csak azok maradhatnak példaképek, akik „nem 
szállnak el maguktól”, nem vesznek fel sztárallűrö­
ket. Ha valaki „túl sokká” válik, az visszatetszést kelt.

Csollány Szilveszterrel kapcsolatban is felmerült, 
hogy ő is lehetne példakép, de unszimpatikussá 
vált, amikor a Szulák interjúban a magánéletét bon­
colgatták.

A szerénységet jellemzően az egyik legfontosabb 
tulajdonságnak tartják a megkérdezettek, Darnyi Ta­
mást pl. azért említették többen is, mert a világhír el­
lenére szerény maradt. Cseh Lászlóról szintén ha­
sonló vélemények hangzottak el.

A válaszadók egybehangzóan állították, hogy ah­
hoz, hogy egy sportoló példakép­
pé váljon nem csak a sportered­
ményei, sportteljesítménye, hanem 
a személyisége, emberi jellemvo­
násai is nagyon fontosak, szakmá­
jukban, magánéletükben is legye­
nek sikeresek a példaképek.

Egerszegi és Nagy Tímea ilyen 
szempontból tökéletes példák, 
mert mindketten amellett hogy 

nagyszerű eredményeket értek el, családanyaként is 
példásan helytállnak.

Ahhoz, hogy valaki példakép lehessen, a követke­
ző tulajdonságokat tartják fontosnak a megkérdezet­
tek: céltudatosság, önfegyelem, önuralom, magabiz­
tosság, egészséges humorérzék, kitartás, törekvés, 
intelligencia, küzdőképesség, alázatosság, akaraterő, 
tehetség, erkölcsi feddhetetlenség, szerénység, szor­
galom, közvetlenség. Volt, aki megjegyezte, hogy a 
külső tulajdonságok is lényegesek, mert egy kelle­
mes arcú sportolóra többen odafigyelnek.

Emellett az is felmerült, hogy a példakép kell, 
hogy rendelkezzen egy bizonyos fajta személyiség­
gel, tudjon interjút adni és szerepelni is, mert ezzel 
tényleg ösztönözni tudja az embereket. Megjegyez­
ték, hogy megfelelő ismertség kell ahhoz, hogy vala­
ki példakép lehessen.

Arra a kérdésre, hogy ha a kedvenc sportolójával 
kapcsolatos valamilyen negatív esemény, botrány 
történne, továbbra is kedvelné-e őt a válaszadó, 
többféle választ kaptunk. Elhangzott olyan véle­
mény, hogy bár sportolóként továbbra is tisztelnék, 
elvesztené szimpatikusságát. Számos válaszadó azt 
emelte ki, hogy fontos, hogy milyen botrányról van 
szó. A bulvársajtó által felfújt botrányok nem befolyá­
solnák őket a sportoló megítélésében, és az is általá­
nosnak mondható vélekedés, hogy mindenképpen 
külön kell választani a magánéleti és a sporttal kap­
csolatos (pl. dopping) botrányokat. A sportkedvelők 
tehát kiábrándulnak kedvenc sportolójukból, ha dop-

„A válaszadók egybehangzóan állították, hogy ahhoz, 
hogy egy sportoló példaképpé váljon nem csak a 
sporteredményei, sportteljesítménye, hanem a szemé­
lyisége, emberi jellemvonásai is nagyon fontosak, 
szakmájukban, magánéletükben is legyenek sikeresek 
a példaképek.”
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pingol, nem erkölcsös és tiszta a sportban, pl. Faze­
kast és Annust antisztárnak ítélik meg, a súlyemelők­
ről pedig elhangzott hogy az egész sportágat és a 
magyarokat is lejáratják.

Megfogalmazásra került, hogy egy magánéletbeli 
rossz döntés miatt nem szabad elítélni egy sportolót, 
hiszen ez teljesen magánügye, a külvilágnak nincs 
köze hozzá. Ezzel szemben a résztvevők közül töb­
ben ellentétesen vélekednek, elvárják a sportolóktól 
a magánéletüket tekintve is, hogy ne keveredjenek 
botrányba, a családjukhoz hűek legyenek, ne legye­
nek alkoholisták, drogosok, sőt kocsmájuk se le­
gyen.

Voltak olyan megkérdezettek, akik a doppingbot­
rányt másképp érzékelik, egyre általánosabbnak tart­
ják e tendenciát, néhányan úgy érzik, hogy szinte 
mindenki doppingol csak van aki ügyesebben csi­
nálja és nem bukik le.

Ha a kedvenc csapat tartósan rosszul szerepel, az 
a nagy többségnél nem befolyásolja a sport iránti ér­
deklődést, sőt a válaszadók a csapatot ugyanúgy 
kedvelik ettől függetlenül is, mivel nem feltétlen a 
győzelem miatt néz az ember egy meccset, hanem 
azért mert szórakoztató.

Ezzel szemben néhányan azt mondták, hogy kiáb­
rándulnának kedvenc sportolójukból, ha az egy idő 
után nem lenne sikeres, vagy ha pl. átigazolna a ked­
venc csapatból máshová.

Sportolók a reklámokban
A megkérdezettek viszonylag 
könnyen fel tudtak sorolni sporto­
lók által reklámozott termékeket, 
vállalatokat, vásároltak is ilyen ter­
mékeket, de nem kifejezetten a 
sportolók hatására. A válaszadók 
egyöntetűen kijelentették, hogy 
nem azért vásárolnak meg egy 
adott terméket, mert azt egy spor­
toló reklámozza. Mindemellett 
észrevehető, hogy bizonyos vá­
sárlási szituációkban mégiscsak hatnak ezek a reklá­
mok. Szívesen vennének olyan terméket, amelyet hí­
res sportoló reklámoz, de legyen valami köze a ter­
mékhez, hogy hiteles legyen.

Elismerték, hogy lehetséges, hogy tudat alatt 
mégis befolyásolja őket e tényező, többen azt emel­
ték ki, hogy így a termék hitelesebbé válhat, figye- 
lemfelkeltőbb és jobban el lehet adni. Jellemző, 
hogy sportruházat kiválasztásakor inkább előfordul­

hat, hogy egy sportoló hatására vásárolják meg, mint 
pl. élelmiszerek esetében. Az egészségmegőrzéssel 
kapcsolatos termékeket illetően szintén hatással 
vannak ezek a reklámok, pl. az egyik csoportban 
megállapították, hogy tetszett az Egerszegi által nép­
szerűsített Plussz tabletta hirdetése, de ellenszen­
vessé tette a lakóparkot, hogy Kokó reklámozta, 
mert míg az előző hiteles, ez utóbbi viszont nem. 
Több résztvevő említette azt is, hogy a gyerekekre 
nagy befolyásoló erővel bírnak ezek a reklámok és 
gyakran ők befolyásolják a családban a vásárlást. 
„Ha gyerek lennék, akkor Janics Natasa által reklámo­
zott úszógumiban járkálnék. ”

Elhangzott olyan álláspont is, hogy két ugyan­
olyan termék közül inkább a sportoló által hirdetettet 
választanák, főként akkor, ha a termék összekapcso­
lása egy sportolóval jogos, valamint megjegyezték, 
hogy az ilyen hirdetések hatására szívesen kipróbál­
ják az új termékeket.

Az olimpiai eszme, asszociációk 
és megszemélyesítés az olimpiával 
kapcsolatosan
Az olimpiai eszme a legtöbb megkérdezett számára 
pozitív érzelmeket kelt, de ezzel párhuzamosan az is 
érzékelhető, hogy megjelennek azok a vélemények, 
melyek az olimpiát összekapcsolják negatív érzések­
kel, doppingbotrányokkal.

A fókuszcsoportok résztvevőit megkértük, hogy ír­
ják le, melyik szó jut eszükbe elsőként az olimpiáról. 
A következő szavak jelentek meg az asszociációk 
során:
-  ötkarika, láng, Melbourne, Moszkva, Görögor­

szág, nyitóünnepség, záróünnepség, színes ka- 
valkád, tradíció,

-  magyar himnusz, Magyarország, nemzeti érzel­
mek

„Megfogalmazásra került, hogy egy magánéletbeli 
rossz elöntés miatt nem szabad elítélni egy sportolót, 
hiszen ez teljesen magánügye, a külvilágnak nincs 
köze hozzá. Ezzel szemben a résztvevők közül többen 
ellentétesen vélekednek, elvárják a sportolóktól a ma­
gánéletüket tekintve is, hogy ne keveredjenek botrány­
ba, a családjukhoz hűek legyenek, ne legyenek alko­
holisták, drogosok, sőt kocsmájuk se legyen. ”
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-  dicsőség, győzelem, sikerek, kihívás, erőössze­
mérés, megmérettetés, kitartás

-  dopping, díjazás, pénz,
-  sportdiplomácia,
-  Egerszegi, vízilabda,
-  világverseny, sok ember, nemzetköziség, békés 

tűzszünet, összefogás, nemes vetélkedés, nemze­
tek vetélkedése,

-  minden sport együttes megmérettetése, a spor­
tok, a sport ünnepe, amatőrsport, edzések,
A résztvevők egyetértettek abban, hogy az olimpia 

napjainkban is népszerű, mindenki nézi, még éjsza­
ka is fennmaradnak ilyenkor.1 Több csoportban kife­
jezésre került, hogy az olimpia egy várva várt ese­
mény és azokban a napokban állandó beszédtéma a 
különböző társaságokban.

A közvetítéseknél azokat a sportágakat részesítik 
előnyben, ahol magyar érdekeltség van, legkedvel­
tebb sportágak az olimpiai közvetítések közül a 
vízisportok, az atlétika, a torna és a vívás.

A kutatás során projektív technikát alkalmaztunk 
az olimpia megszemélyesítésére. Legtöbben egy 
sportos férfira vagy nőre gondoltak, aki középkorú, 
fiatalos, kicsit görögös és szinte csak jó tulajdonsá­
gai vannak, mint pl. magabiztos, tehetséges, tiszta. 
Foglalkozását tekintve általában sportoló vagy sport- 
menedzser. Érdekes, hogy legtöbb csoportban 
egyedülállónak tartották és korban mindenki inkább 
olyannak képzelte el, amilyen korosztályba saját 
maga is tartozott. A következő leírások születtek a 
megszemélyesítés során:
1. Átlagos, szolid, sportos öltözékű nő, akinek az uta­

zás a hobbija, görögös külsővel rendelkezik, a 
sportnak él, a sportágak a gyermekei, és jogot ta­
nul, hogy a doppingbotrányokat illetően tudja a 
szabályokat.

2. Tiszteletreméltó, tapasztalt, kortalan, nagyon szép 
félistennő, aki egyedül él és vándorol Görögor­
szágban, tógát visel, csak jó tulajdonságai vannak, 
mint pl. türelmes, szelíd, bölcs és igazságos.

3. Görög félisten, aki sportosan-elegánsan öltözkö­
dik, lezser, nem hivalkodó. Nyári sportzakót, fehér 
inget vagy pólót hord és lángot tart a kezében. 
Egyedülálló, családja maguk a sportágak. A korát 
nem tudták egyöntetűen meghatározni, mert egye­
sek szerint fiatal (20-25 éves) viszont van, aki 35

éves, de van aki 50 év körüli férfinak képzelte el. 
Sportoló, menedzser vagy diplomata Athénban. Az 
Olymposzon él, a görög ételeket kedveli. Igazi 
sportoló, aki tiszta, hiú kicsit a saját sikereire, de ha 
tehetséges, ezt meg is teheti. Önbizalmat sugároz, 
magabiztos, intelligens, jó megjelenésű. Békére 
törekszik és összekovácsolja az embereket.

4. Sportos, laza férfi, sportolóként, edzőként vagy 
sportmenedzserként azonosították. Békére, össze­
fogásra törekszik, el tudja adni magát és a sportot, 
mindenképpen nevelő típusú, aki az utánpótlással 
is foglalkozik. Intelligens és nem szélsőséges. 
Nem tudták közösen megállapítani a személy ko­
rát. Ebben a csoportban vita merült fel azzal kap­
csolatban, hogy fontos-e, hogy az olimpiát a pénz­
zel kapcsolatba hozzák: „tiltakozunk a pénzes 
sport ellen” vs. „ebben a világban élünk”.

Az olimpiai csapat támogatásához fűződő 
megítélések, a szponzorálásról alkotott 
vélemények, a szponzoráló cégekkel 
kapcsolatos attitűdök
Ha egy cég a magyar olimpiai csapat fő támogatója­
ként jelenik meg, az a megkérdeztettek szemében 
ezzel egyértelmű elismerést kelt. Ennek oka, hogy 
ezzel szerintük a cég odafigyel a társadalmi szerep- 
vállalására is és azáltal, hogy támogatja a sportot és 
a sportolókat, kiveszi a részét a szórakoztatásból, a 
megtermelt profitot adományként jó célra fordítva. A 
résztvevők egyetértettek abban, hogy egy nagy cég 
mindenképpen aranyfokozatú támogató legyen, hi­
szen ez elvárható tőle. Megjegyezték, hogy nagy 
probléma, hogy az állam nem támogatja a sportoló­
kat és ezért ezeknek a cégeknek kiemelt szerepe 
van, hiszen az ország dicsőségéhez járulnak hozzá.

A témában projektív technikaként alkalmaztunk 
mondatkiegészítést, ez a következő gondolatokat 
hozta felszínre. Az a cég, amely a Magyar Olimpiai 
Csapatot támogatja....
-  hozzájárul az ország dicsőségéhez.
-  nagy multi, baromi nagy bevétele van, jó fej.
-  gondol a jövőre.
-  jó célokat szolgál.
-  sikeres, jól működő.
-  magyar érdekeltségű.
-  részt vállal a társadalmi kötelezettségben.

1 Az athéni Olimpai játékok idején, 2004-ben Magyarországon 1 588 000 ember, a televíziókészülékkel rendelkező lakosság 16,9 száza­
léka nézte meg az olimpiai nyitóceremóniát, ezzel a közvetítés a hét harmadik legnézettebb műsora lett. Az éppen tévét nézők 40,6 
százaléka választotta az athéni közvetítést.

12 Marketing & Menedzsment 2008/3.



-  magas presztízsnek örvend.
-  nemes feladatot teljesít.

Az interjúalanyok könnyen fel tudták sorolni azo­
kat a sportágakat, melyekben olimpiai bajnokságot 
nyertünk. A leggyakrabban említett sportágak a vízi­
labda, az úszás, a kajak-kenu, a vívás és az öttusa. A 
többség olimpiai bajnokokat is könnyedén sorol fel, 
azt viszont már csak elvétve tudják, hogy milyen cég 
támogatta őket. Annak indokául, hogy nem emlékez­
nek arra, hogy ki támogatta olimpiai bajnokainkat, a 
következő megjegyzés hangzott el: „Ezt kb. az olim­
pia idejére tudom, plusz egy-két hónap, amíg meg­
marad a fejemben”

Általánosan uralkodó vélemény, hogy ha egy vál­
lalat egy sportklubot támogat, az az emberek cégről 
alkotott véleményét pozitívan befolyásolja, mivel így 
ahelyett, hogy a nyereség oldalon könyvelné el az 
összeget, jótékonysági célokra fordítja és ezzel az 
ország hírnevét gyarapítja. Megjegyezték, hogy min­
denképpen bizalmat kelt az emberekben a cég iránt 
az, ha a sportot támogatja. Szerintük szükséges és el 
is várható a szponzorálás, mert aki megérdemli, azt 
támogatni kell, aki pedig megteheti, az tegye meg. 
Különösen pozitívnak ítélték meg, ha a szponzor sé­
rült sportolókat támogat. Elhangzott az is, hogy ha 
egy vállalat a focit támogatja, az semleges számuk­
ra, de ha pl. öttusát, vízilabdát, úszást, akkor jó szív­
vel gondolnak rá. Sokan kifejezésre juttatták, hogy 
jobban kellene támogatni az egyes sportágakat. A 
nagyobb vállalatoktól szinte el is várják, hogy szpon­
zorálják a helyi csapatokat vagy azokat a sportága­
kat, amelyeket az állam elhanyagol. Többen fenntar­
tással viseltetnek aziránt, ha egy sör vagy cigaretta 
gyártó cég szponzorálja a sportot, szerintük ezek a 
termékek abszolút összeegyeztethetetlenek a sport­
tal. Néhányan felvetették a szponzorálás mögött rejlő 
üzleti érdekeket és nemtetszésüket fejezték ki, töb­
ben jelezték, hogy sok vállalat azért is szponzorál, 
mert az adóból leírható a támogatásra fordított 
összeg.

Jellemző, hogy a mélyinterjúkban a válaszadók 
vagy nem tudtak felsorolni, vagy nehezen társítottak 
magyar élsportot támogató vállalatokat egy adott 
sportággal. Leginkább a sörgyártó vállalatok neveit 
tudták összekapcsolni a labdarúgás szponzorálásá­
val (Borsodi, Arany Ászok, Soproni Ászok, Dréher). 
Gyakran előfordult az is, hogy inkább tevékenységi 
körhöz kapcsolták a szponzorálást, pl. tudták, hogy 
a nagy bankok, a telekommunikációs cégek, az üdí­
tőital és ásványvíz gyártó vállalatok sokat szponzo­

rálnak, de azt, hogy mely sportágakat, már nem tud­
ták megnevezni.

A csoportos megkérdezés során -  a mélyinterjúk­
kal ellentétben -  nem ütközött nehézségbe a támo­
gató vállalatok és a támogatott sportágak társítása. 
Tudták, hogy több cég is aktívan részt vesz a sport 
támogatásában Magyarországon. A szponzorokat 
leginkább a csapat nevében ismerték fel, emellett a 
sportpálya szélén lévő táblákról, reklámokból, me­
zekről, valamint a termékek csomagolásáról szerez­
nek róluk tudomást. A csapatok nevével kapcsolat­
ban elhangzottak olyan vélekedések, hogy nem sze­
retik, ha a csapat a szponzor nevét viseli, ez vissza­
tetszést vált ki egyesekből és inkább szívesen látnák, 
ha a szponzor csak a háttérben jelenne meg. Vidé­
ken a helyi szponzorok jobban ismertek és főképp a 
kiemelkedően eredményes helyi csapatok támoga­
tóit sorolták fel, de Pesten is ismernek több vidéki 
szponzort is.

A szponzorálással kapcsolatos kérdéseknél álta­
lánosságban rákérdeztünk arra, hogy mely sport­
ágakat támogatnák a megkérdezettek. Most arra 
voltunk kíváncsiak, hogy ha konkrét döntési hely­
zetben lennének egy nagyvállalat igazgatójaként, 
akkor milyen szponzorálási elveket követnének, mit 
támogatnának.

A válaszadók csapatot is és sportolót is támogat­
nának. A focit azért nem támogatnák, mert azt már 
sokan szponzorálják. Azt a csapatot támogatnák, 
ahol a játékosok tehetségesek és akarnak -  a sport­
ág lehet kosárlabda, kézilabda, vízilabda. Ha sporto­
lót támogatnának, a választás tükrözze a cég elhiva­
tottságát, a választás szimbolizálja a céget. A kérdés, 
hogy a cégről kialakított képhez kit tudnának társíta­
ni. Ahhoz, hogy a szponzorálásról döntsenek, figyel­
nék, hogy kik a legnépszerűbbek, a legeredménye­
sebbek, kinek milyen az imázsa, ki mennyire hiteles.

Mindenhol felmerült, hogy az utánpótlásba érde­
mes lenne több pénzt fektetni, valamint több cso­
portban kifejezésre juttatták, hogy nem csak az él­
sportot, hanem a tömegsportot is kellene finanszíroz­
ni, pl. az iskoláknak uszodákat, tornatermeket építe­
ni. A sérült sportolók, a paraolimpia támogatását 
szintén kívánatosnak tartanák a fókuszcsoportok 
résztvevői. „A tömegsport és a paraolimpia támogatá­
sa tükrözi, hogy a cég emberséges”

Elhangzott olyan vélemény is, hogy a pénz felét 
érdemes lenne olyan sportágakra fordítani, amelyek 
hasznot hoznak, a másik felét viszont azoknak a 
sportágaknak adnák, amelyekből ugyan nem lehet
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profitálni, de a támogatásuk jót tesz a cég hírnevé­
nek. Szerintük egy nem túl szimpatikus vállalat ese­
tében ez kifejezetten kívánatos lehet. Elkülönítették, 
hogy ha a szponzorálás célja a termék eladása, ak­
kor érdemes népszerű sportágakat szponzorálni, 
amelyek nézettsége magas (pl. foci, vízilabda), de ha 
a vállalat egyeduralkodó a piacon, akkor bármely vi­

lágszínvonalon teljesítő sportoló támogatása hasz­
nos lehet számára.

ÖSSZEFOGLALÁS

Egyik oldalon a siker, verseny, győzelem, teljesít­
mény, elkötelezettség, a másik oldalon a dopping és 
a botrány állnak. Ezek a legfontosabb hívószavak, ha 
a versenysportról beszélünk. Kutatásunkból kiderült, 
hogy a sportesemények alacsony látogatottsága el­
lenére van igény a versenysportok megtekintésére, 
elsősorban az olimpia esetében. A résztvevők egyet­
értettek abban, hogy az olimpia napjainkban is nép­
szerű, „mindenki nézi” és állandó beszédtémát jelent 
a játékok ideje alatt a legkülönbözőbb társaságok­
ban. Elsősorban azokat a közvetítéseket részesítik 
előnyben, ahol magyar érdekeltség van. Az olimpia 
tehát alkalmas a nemzeti tudat, a magyarság eszmei­
ségének pozitív bemutatására és megerősítésére.

Nem egyértelmű annak a megítélése, hogy sztá­
rok-e a sportolók ma Magyarországon, a sztárság fo­
galma ugyanis erősen devalválódott. Mégis, a kiemel­
kedő teljesítmény megbecsülést eredményez és a si­
keres sportolók ismertek és elismertek hazánkban. A 
többiek mellett Puskás Ferenc, Kovács István, Kásás 
Tamás, Egerszegi Krisztina, Cseh László neve egyér­
telműen pozitív és tiszteletet ébresztő. Ők és bármely 
élsportoló vagy olimpiai bajnok, akik személyiségük­
ben is pozitívak, alkalmasak arra, hogy mintaként áll­
janak a fiatalok előtt, mivel a versenysport a teljesít­

ményről, a folyamatosan befektetett munkáról és az 
azzal elérhető eredményről szól.

A sportolók és a reklámozott márkák kapcsán el­
lentmondásos eredményre jutottunk. A megkérde­
zettek egyrészt egyöntetűen kijelentették, hogy nem 
azért vásárolnak meg egy adott terméket, mert azt 
egy sportoló reklámozza. Másrészt arról is nyilatkoz­

tak, hogy szívesen megvennének 
olyan márkát, amelyet híres spor­
toló reklámoz, amennyiben van 
valami köze a termékhez, és hite­
lesen tudja képviselni azt.

Amennyiben egy vállalat neve a 
magyar olimpiai csapat támogatá­
sával kapcsolódik össze, az a 
megkérdezettek szemében egyér­
telmű elismerést kelt. A válasz­
adók az olimpiával összefüggés­
ben elfogadják az üzlet megjele­
nését a sportban, az állami támo­

gatás elégtelensége mellett szükségesnek érzik a 
vállalati finanszírozást. Kutatásunk eredményei alap­
ján a szponzorok neve elsősorban az események 
alatt idézhető fel könnyen, utána elfelejtődik. Úgy tű­
nik, hogy az emlékezetben a szponzorok nevei és a 
támogatott sportágak egymástól függetlenül marad­
nak meg. A válaszadók tudnak támogatókat monda­
ni, de hogy mely sportágat támogatták, az már nehe­
zebben felidézhető. A lényeg azonban abban van, 
hogy bármikor jelenik meg egy vállalat neve az olim­
piai játékokkal összefüggésben, az kedvező benyo­
mást kelt. Sportágtól függetlenül a vállalat vagy már­
ka felé az olimpia támogatása pozitív megítélést köz­
vetít. A jövőben érdemes lenne az olimpiai szponzo- 
ráció hatását a márkák, vállalatok megítélésére pon­
tosabban is mérni. Több időpontban történő adatfel­
vétellel -  olimpiai verseny előtt, alatt és után -  a már­
kaismertséget, kedvességet és használatot értékelni 
több termékkategória, csapat és egyéni támogatás 
esetében.
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