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20. század végére a sport 
olyan önálló iparággá vált, amely 
a nemzetgazdaságoknak nem 
csekély hányadát képezi. Akár 
úgy is fogalmazhatnánk, hogy a 
sport kirakat a világra, és óriási üz
leti tartalékokat hordoz magában. 
De hogyan is használható ez a ha
talmas üzlet potenciál a sportpiac 
kínálati oldalán elhelyezkedő 
sportszervezetek és a keresleti ol
dalon egzisztáló fogyasztói cso
portok számára? Mi is a sportszer
vezetek (klubok, vállalkozások) 
szerepe a sportpiacon, ha marke- 
tingorientáltan kívánnak működni? 
Mit vár el a potenciális szponzorje
lölt a sportszervezettől, és ehhez 
képest mit tud nyújtani?

Ilyen és ehhez hasonló kérdés
körök kapcsán ébreszt gondolato
kat Prof. Dr. Hoffmann Istvánné 
DSc. közelmúltban megjelent: 
„Sport, marketing, szponzorálás” 
című, a sporttudomány és a mar
ketingtudomány határterületén 
mozgó, elméletileg megalapozott, 
mindemellett közérthető, gyakor
lati tapasztalatokkal alátámasztott, 
és példákkal bőségesen illusztrált 
szakkönyve.

A szerző a 2000-ben megjelent 
„Sportmarketing” című könyvét fej
lesztette tovább. A könyv arra az 
alapösszefüggésre épít, hogy a 
hazai sportszektorban jelenleg

„sajnos” nem természetes a mar
keting alkalmazása, a sportszerve
zetek, sportesemények fogyasztó
iról való gondoskodás, elégedett
ségükre épülő stratégia. Az üzleti 
világ viszont hazánkban is kezdi 
felfedezni a sportipar különböző 
szegmensei kapcsán nyert (mé
dia) nyilvánosság, a sportesemé
nyek nézettségének üzleti értékét. 
Az egyes sportágak marketingér
téke azonban -  attól függően, 
hogy a látványsport, vagy a sza
badidősport szegmenséről beszé
lünk -  jelentősen eltér(het) egy
mástól.

Épp ezért meglehetősen nagy 
fába vágta fejszéjét a szerző, ami
kor tudományos igényességgel és

a gyakorlat fokozott figyelembevé
telével arra vállalkozott, hogy a 
sportszervezetek és a profitorien
tált szektor vállalatainak ellent
mondásokkal tarkított kapcsolatát, 
-  a sportmarketing -  keresztmet
szetében vizsgálja. Bemutassa e 
terület sajátos hatásait, s érzékel
tesse, hogy ez a kapcsolat milyen 
nagymértékben segíti mind a 
sportszektor, mind pedig az üzleti 
szektor fejlődését. A fa nagy azért, 
mert gyakorlatilag a teljes marke
ting- diszciplína területét mélyen 
kell ismerni és alkalmazni tudni, 
hogy e vállalkozást siker övezze. 
Ugyanakkor e szakterület fogalmi 
apparátusát, ismeret- és össze
függésrendszerét egy nem telje
sen konkrét szituációra, hanem 
egy iparágra, a sportiparágra kell 
adaptálni. Továbbá meg kell küz
deni azzal a sztereotípiával is, 
mely él még a széles értelemben 
vett sporttudomány iránt elkötele
zettek körében is, ha a sport és a 
marketingtudomány összefüggé
seiről nyitunk egy hangsúlyozot
tan minőségelvű, ám korántsem 
elitista diskurzust. Ugyanis első 
hallásra még mindig meglehető
sen disszonánsnak tűnhet sokak 
számára a sport és a marketing 
párosítása.

Pedig a marketing megfelelő al
kalmazása mellett nem találkoz-
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hatnánk a sportszolgáltatások te
rületén számos kiaknázatlan üzleti 
lehetőséggel, gyenge minőség
gel. Az is nyilvánvaló, hogy a 
sportszolgáltatás -, mind egyesü
leti, mind vállalkozási keretek kö
zött nyújtott szolgáltatástípus -  is 
menedzselhető profi módon, üzle
tileg megalapozottan és sikere
sen. Bár a piacorientált szervezet, 
a szolgáltatói magatartás, a fo
gyasztói elégedettségre törekvés 
csirái a hazai sportéletben is kez
denek gyökeret verni, azonban 
számos lehetőség kihasználatlan. 
Tény, hogy számos sportvállalko
zás szakmailag kiváló, de nem 
szervezi tevékenységét marke
tingorientált módon, és ez korlátot 
szabhat sikereiknek.

A könyv normatív áttekintést 
nyújt a sportmarketing főbb kon
cepcióiról, alapvető kérdésköreiről 
és eszközeiről, felvázolva a fejlő
dési tendenciákat is. A hagyomá
nyos megközelítésekhez képest 
tematikája kibővített: sok gyakor
lati esetpéldát tartalmaz. Kiemeli a 
stratégiai koncepciók és a terve
zés szerepét, valamint a sport- 
szponzorációs tevékenység kom
munikációs-hatékonyságot növelő 
jelentőségét. A szakkönyv 14 feje
zetében többek között olyan fon
tos kérdések állnak a fősodorban, 
mint a marketing kialakulása, a pi
aci orientációk fejlődése, a sport- 
marketing stratégiai tervezési fo
lyamata, a magyar sportpiac kör
nyezete, a sportfogyasztói maga
tartás, a sportfogyasztói piac 
szegmentálhatóságának lehetősé
gei, a marketingmix sportpiaci 
specifikumai, sport és reklám, 
public relations a sportban. Külön 
fejezetet szentelve, igen érzékle
tes formában fókuszálódik a figye
lem a sportszponzorációs tevé
kenységre. Fontos is mindez, hi
szen kevés annyira homályos

kommunikációelméleti fogalom 
járja át a magyar marketingkom
munikációt, mint a mostohagye
rekként kezelt szponzoráció. A 
szponzoráció és a többi marke
tingkommunikációs elem elméleti 
viszonya, gyakorlati jelentősége 
régóta tartó szakmai polémia és 
nézeteltérések tárgyait képezi. 
Egyértelműen tetten érhető, hogy 
törekszik a szerző e témát illetően 
a meglévő kis ösvény olyan úttá 
történő szélesítéséhez, mely meg
indíthatja a közös gondolatforgal
mat a sportpiac kínálati és keres
leti oldalának szereplői között.

Hoffmann istvánné elkötelezett 
híve annak a gondolatnak, hogy a 
sportszervezeteknek is -  a privát- 
szféra üzleti vállalkozásaihoz ha
sonló módon -  ajánlatos rendel
kezni egy, a sportszervezeti hierar
chiába integrálódott marketing 
részleggel, vagy legalább e téren 
kompetens szakemberrel, továbbá 
tudatosan felépített marketing- és 
szponzorációs stratégiával. Ennek 
kialakításához a sportszervezetek 
nagy része azonban nem rendel
kezik megfelelő elméleti háttérrel, 
szaktudással. Korunk sportvezetői
ben gyökeret kell vernie annak a 
gondolatnak, hogy ma a sport -  fő
ként az élsport -  szegmensének a 
pénzt nem adják, hanem befekte
tik! A gazdaság más ágazataihoz 
hasonlóan olyan működő tőkéről 
van tehát szó, amely legalább nor
málprofitot termel. A pénz azonban 
csak megfelelő, piackonform szer
vezeti keretek között tud tőkeként 
funkcionálni, olyan szervezetek
ben, ahol a tevékenységeket vállal
kozásként, üzemszerűen folytatják. 
Bár a hazai sportágazat sok tekin
tetben elmarad a fejlettebb sportpi
acoktól, a szerző által ismertetett 
elvek, összefüggések egyre in
kább érvényesek a mai versenyfel
tételek között.

A könyv általánosan használ
ható ismereteket nyújt elsősor
ban a sportmarketing iránt érdek
lődő diákoknak, a már gyakorlati 
tapasztalattal rendelkező sport- 
és a privátszférában tevékenyke
dő, ám a sportban üzleti potenci
ált látó szakembereknek. Ajánlha
tó mindazoknak, akik sportszol
gáltatóként, vagy szponzorként 
szeretnék jobban megismerni és 
megérteni a sportmarketing kulcs
kérdéseit, eredményesen hasz
nosítani szemléletmódját és mód
szereit.

A szerző által megálmodott 
sportvilágban nem folytatódhat to
vább a megszokott üzletmenet. 
Valami másra, valami újszerűre, 
valami meglepőre van szükség. A 
jövő sportszervezeteinek másmi
lyennek kell lennie, máshogyan 
kell kinéznie, és másképpen kell 
működnie. A kérdés most már 
csak az, hogy: tud-e vajon érdemi 
döntést hozni a sportmarketing te
vékenység kialakításáért felelős 
sportvezető anélkül, hogy e 
könyvben lefektetett alapössze
függésekkel tisztában lenne? Meg 
akar-e felelni a sportkörnyezetnek 
a sportban üzleti potenciált látó 
privátgazdasági szereplő? Racio
nális kérdések ezek a hazai sport
szféra irracionális világában. A vá
lasz eldönti a teendőket!
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