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1. Bevezetés
A kozosségi média az emberek mindennapi €letének fontos részévé valt az elmult években. A
DataReportal szerint 2024-ben a kdzosségi média felhasznalok szama vildgszerte elérte az 5,04
millidrdot (DataReportal, 2024). Szinte minden marka jelen van a kozdsségi médidban, a
hirdeték és a marketingesek pedig emiatt lelkesen integraljak a kozosségi meédiat digitalis
stratégidikba (Voorveld, 2019). Sok vallalat a fejlett informécios technologidkat kihasznalva
igyekszik termékeit és szolgaltatasait népszeriisiteni, illetve reklamozni annak érdekében, hogy
létrehozzak €s noveljék a markaértékiiket (Sagynbekova €s mtsai., 2021).

Az emberek digitalis viselkedése dramaian megvaltozott a koronavirus okozta lezarasok
miatt. Az internet és a kozosségi média hasznalatanak ndvekedése a vildgjarvany idején a
kozosségi médiat a kiilvilaggal vald kapcsolattartds fO0 csatorndjava, valamint vezetd
informéciotermeld, és -terjesztd csatornajava tette. Az 01j digitalis szokasok megerdsitették a
kozosségi médiat, mint a célkdzonséggel valdé kommunikacié és interakcid elengedhetetlen
csatornajat (Wei és mtsai., 2023).

2016-ban a Forma-1 stagnalo allapotba keriilt, ami a rajongdk szamat illeti. Bernie
Ecclestone kozel négy évtizeden 4t iranyitotta az F1 kereskedelmi jogait, és kulcsszerepet
jatszott abban, hogy a sportagat milliard dollaros vallalkozassa alakitsa. Ennek ellenére az F1
az elavult kozvetitési modszerek €s a fiatalabb generaciok igényeinek figyelmen kiviil hagyasa
miatt egy csokkend 1étszamu és eldregedd rajongotaborral talalta szemben magat. A korlatozott
kozosségi és digitalis megjelenés, valamint a kozonségtol valo elszakadéas miatt a rajongdk mas
sportagakhoz vandoroltak. Ecclestone egy korabbi interjiban ugy fogalmazott: "Nem tudom,
miért akarnak az emberek az ugynevezett "fiatal generacidhoz" eljutni. [...] A legtdbb ilyen
gyereknek nincs pénze. [...] Tehat nincs értelme megprobalni elérni ezeket a gyerekeket, mert
6k nem fognak vasarolni az itteni termékekbél. Es ha a marketingesek ezt a kozonséget
célozzédk meg, akkor talan a Disney-vel kellene hirdetniiik." (Campaign, 2014). Az amerikai
médiaorias, a Liberty Media 2017-ben azonban felvasarolta az Fl-et, ezt kovetden pedig a
szaguldd cirkusz figyelemre méltdé nézdszam-emelkedésnek lehetett szemtanuja, és mas
sportdgakhoz képest a leggyorsabban novekvd rajongotaborral biiszkélkedhetett a fiatalok
korében. Hogy mi 0sztondzte ezt a fordulatot? Tobbek kozott egy erdteljes kozosségi €s
digitalis tartalomstratégia elfogadasa, a Netflix-szel kozdsen készitett Drive to Survive (DTS —
Hajsza a talélésért) cimii sorozat monumentalis sikere, az olyan dinamikus és fiatal versenyzdk
megjelenése, mint Charles Leclerc, Lando Norris, Alex Albon vagy George Russell, valamint

nem utolsé sorban a COVID-19 okozta lezarasok ,,szerencsés” id6zitése.



Ez a téma két érdeklddési koromet egyesiti: a digitalis marketinget és a Formula 1-et. A
digitalis marketing vildga rendkiviil izgalmas és dinamikusan, szinte naprdl napra valtozik,
ezenfeliil érdekes latni, hogyan alkalmazhatoak kiilonb6z6 megoldésai egy olyan ikonikus és
globalis sportag esetében, mint a Formula 1. Azért valasztottam ezt a kutatasi témat, mert hiszek
abban, hogy a sport és a marketing kdzotti szoros kapcsolat érdekes tanulmanyi lehetdségeket
rejt, €s kivancsi vagyok arra, hogy hogyan befolydsolja a kordbban emlitett, igen jelentds
valtozas a sportag nézettségi adatait és rajongdi bazisat, kiilonosen a fiatalabb korosztalyok
korében.

A bevezetés utan (1. fejezet) a dolgozat érdemi részét egy szakirodalmi attekintéssel
kezdem (2. fejezet), amelyben bemutatom tobbek kozott a kozdsségi médiat és az ott zajlo
markakommunikaciot, az elkotelezodést, az elektronikus szdjreklamot, a markaértéket és a
sport, illetve a sportolok szerepét a markaértékben, valamint a markaismertséget. Ezutan a 3.
fejezetben kitérek a motorsportban tapasztalhatdo mediatizaciora, kiilonds tekintettel a Forma-
1-re. Ez kdvetden bemutatom az altalam végzett szekunder kutatast, amely mar a 4. fejezet. Az
5. fejezet tartalmazza a primer kutatdsom, mint kutatasi modszertan felépitését €s leirasat, mig
a 6. fejezetben ezen kutatds eredményeit elemzem tobbvaltozos lineéris regresszios modellek
segitségével. A kovetkezd, 7. fejezetben értékelem a kutatds eredményeit, a 8. fejezetben a
kutatassal kapcsolatos limitaciok és menedzseri implikacidk olvashatok, és végil a 9.

fejezetben dsszefoglalom a dolgozatomat.



2. Szakirodalmi attekintés
2.1. A kozosségi média és az ott zajlo markakommunikacio

A kozosségi média a markak, a szolgaltatasok, a marketing, a vallalkozasok és a fogyasztok
kommunikécios eszkdze (Chauhan & Pillai, 2013; idézi Sagynbekova és mtsai., 2021). Kaplan
& Haenlein (2010) olyan internetalapu alkalmazasok csoportjaként hatarozta meg a kdzosségi
médiat, amelyek a Web 2.0 ideoldgiai és technologiai alapjaira épiilnek, és ezaltal lehetové
teszik a felhasznalok altal generalt tartalmak 1étrehozasat €és cseréjét. A kozosségi médianak
szamos formaja és valtozata 1étezik, Mangold & Faulds (2009) példaul megkiilonboztetett
(mikro)blogokat, = fotomegosztd  platformokat,  forumokat, kozosségi  jatékokat,
csevegdalkalmazasokat, iizleti €s kozosségi haldzatokat. Zhu & Chen (2015) a kapcsolat jellege
(profil- vagy tartalomalapt) és az lizenetek testreszabhatosaganak mértéke alapjan kiilonbséget
tesz a kapcsolatokon alapulé média (pl. Facebook, WhatsApp), az onkifejezésre hasznalhato
média (pl. Twitter), a kreativ csatorndk (pl. YouTube, Instagram) kozott (idézi Voorveld, 2019).
A kozosségi média hibridnek szamit abban a tekintetben, hogy vegyes technologiai és média
eredetli, azonnali, valos idejii kommunikaciot lehetdvé tevo, multimédias formatumokat (hang-
és képi prezentaciok) és szamos kozvetitési platformot (Facebook, Instagram, YouTube)
hasznal, valamint globalis elérési képességekkel rendelkezik (Mangold & Faulds, 2009). A
médiaiigyndkségek egyértelmiien jelzik, hogy az Instagram lesz a dominans platform az
elkovetkezendd néhany évben (Voorveld, 2019), ugyanis 2010 oktoberi induldsa o6ta a feliilet
mar tobb, mint 2,4 millidrd aktiv felhasznélot tudhat magénak (DemandSage, 2024).

A kozosségi médiat gyakran egyfajta csatornaként vagy médiumként kezelik, akarcsak
a televiziot, a radiot, vagy a nyomtatott sajtot; ezek a platformok azonban sok tekintetben
kiilonboznek egymastol, tobbek kozott a modalitas, a tartalomhoz vald privat vagy nyilvanos
hozzaférés, a kapcsolatok tipusai €s a tartalom elérhetdségének idejének tekintetében
(Kietzmann és mtsai., 2011; idézi Voorveld, 2019). Egy markakommunikacids programban a
kozosségi médiat altaldban nem 6nalld tevékenységként hasznaljak, hanem mas médiumokkal
kombinaljak (Kannan & Li, 2017; Voorveld és mtsai., 2018; idézi Voorveld, 2019). A k6zosségi
média szamos lehetdséget biztosit a fogyasztok szamdra a markakkal valé kapcsolattartasra
(Carvalho & Fernandes, 2018; idézi Dwivedi & McDonald, 2020), természeténél fogva
interaktiv, a marketinges és a fogyaszt6 kozotti parbeszéd pedig a vallalat altal 1étrehozott és a
felhasznalok altal generalt tartalmakon keresztiil torténik (Malthouse €s mtsai., 2013; idézi

Dwivedi & McDonald, 2020).



Napjainkban a fogyasztoi figyelem egyre atfogobb platformok kozott oszlik meg,
amelyek mind versengenek a fogyasztok véges mennyiségii figyelméért (Athey és mtsai., 2018;
idézi Schanke ¢s mtsai., 2024). A fogyasztok egyre kevésbé érdeklddnek a hagyoményos
médiumok irdnt, egyre inkabb hasznaljak a kdzosségi média platformokat informaciokeresésre
(Mangold & Faulds, 2009), és egyre inkabb a kozosségi médian keresztiil torténnek a
fogyasztok elsd interakcidi is egy szervezettel vagy vallalattal (Schanke és mtsai., 2024). A
fogyasztok a kozosségi médiat leggyakrabban mas digitalis és olykor hagyomanyos médiaval
egylitt hasznaljak a fogyaszt6i ut sordn (Kannan & Li, 2017; Voorveld és mtsai., 2018; idézi
Voorveld, 2019), ¢és megbizhatobb informacidforrasként érzékelik, mint mas
marketingkommunikécios eszkézoket, dertilt ki Sterrett és mtsai. (2019) kutatasabol, melyet
Wei és mtsai. (2023) idéz. A kozosségi média fontos egyedi jellemzdje mas médiumokkal
szemben a halozatépitési képessége, ami egyben az egyik leginkdbb kiakndzott eldnye is
(Voorveld, 2019). Egy hatékony, a kozosségi médidban alkalmazott kommunikacios stratégia
kovetkeztében ugynevezett kozosségek alakulnak ki, amikor a fogyasztok kapcsolatba 1épnek
a vallalkozéasokkal (Wei és mtsai., 2023).

Voorveld (2019) a markakommunikaciorol szol6 kutatasdban Alhabash és mtsai. (2017)
tanulmanyat idézte, és ugy fogalmazott: a markakommunikicio a kozosségi médidban a
markaval kapcsolatos kommunikacié barmely olyan, "a kozosségi médidban terjesztett
kommunikécid, amely lehetdve teszi a felhasznalok szadmara, hogy hozzaférjenek, megosszak
azt, részt vegyenek benne, hozzaadjanak és egyiitt alkossanak". A markakommunikéacidoban
altalaban tobb forrds kiilonboztethetd meg: a marka, amely markatartalmat készit; a markat
vagy a markatartalmat tdmogatd személyek; a kozosségi média felhasznaloi, akik tartalmat
készitenek; és mas kozosségi média felhasznalok, akik részt vesznek a tobbi felhasznalo altal
gyartott tartalmakban, példdul azzal, hogy lajkoljdk vagy megosztjdk azt (Voorveld, 2019). A
kozosségi média kommunikécio (social media communication — SMC) a kozosségi médiat
hasznalja a célkozonséggel vald kapcsolattartasra, a weboldalra iranyul6 forgalom novelésére
¢s a marka iranti elkotelezettség kialakitasara. Az SMC a markak szaméra kulcsfontossagu
eszk6zz¢ valt, amely interaktiv modon igyekszik kapcsolatba 1épni a marka tligyfeleivel (Du
Plessis, 2017; idézi Wei és mtsai., 2023). A kozosségi média kommunikacié a hagyomanyos
marketingkommunikécios folyamatot egyiranytrol kétirdnyuva alakitotta at lehetévé téve az
igyfél-marka kapcsolat kialakitasat és apolasat (Wei €s mtsai., 2023). A markak a kdzosségi
média kommunikaciot, példaul Facebookon keresztiil, a fogyasztokkal vald kapcsolatépitésre
is hasznaljak, (Mangold & Faulds, 2009), ezaltal a markakkal kapcsolatos kozosségi média
kommunikécio alapvetéen kapcsolatkozpontuva valt (Dwivedi & McDonald, 2020). A SMC
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fogyasztoi értékelései kedvezden hatnak a fogyasztdoi marka attitidre és a markaértékre
(Schivinski & Dabrowski, 2016; idézi Dwivedi & McDonald, 2020), illetve tovabbi kutatasok
kimutattak, hogy az SMC-t altaldban az eWOM népszerisitésére és végiil a markaismertség
novelésére is eldszeretettel hasznaljak a vallalatok (Fatma €s mtsai., 2020; idézi Wei és mtsai.,
2023). Yoo és mtsai. (2000) szerint a markakommunikacid pozitivan korrelal a markaértékkel,
ha a kommunikécio kedvezd fogyasztoi reakciokat valt ki a termékkel szemben (idézi Alam &
Khan, 2019). A markak kozosségi média tevékenységei segithetnek a markakkal kapcsolatos
elditéletek és félreértések csokkentésében, valamint ndvelhetik a markaértéket azéltal, hogy
online platformot biztositanak a fogyasztok szamara az eszme- és informacidcseréhez (Kim és
Ko, 2012; idézi Alam & Khan, 2019).

A sport kontextusaban a digitalis kozosségek rendkiviil fontosak, ugyanis a kozosségi
média egyik értéke a sportszervezetek szamara az, hogy a beszélgetések és az elkotelezddés
helyszinéiil szolgalhat, ami segit a rajongoknak a kapcsolatteremtésben, valamint a jatékélmény
sportarénan kiviili hordozaséban, kiterjesztésében és felerdsitésében (Stavros és mtsai., 2014;
1dézi Wymer €s mtsai., 2021). A sportszervezetek meghallgathatjak és megérthetik a szurkoldk
igényeit a kiilonb6z0 kdzosségi média feliileteken, és "értéktobbletet" hozhatnak Iétre szamukra
azért, hogy még jobban elkdtelezddjenek €s lelkesebb tartalomfogyasztokka valjanak (Naraine
& Karg, 2019; idézi Wymer €s mtsai., 2021). A sportszervezetek azonban megtanultak, hogy a
tartalmakat nem lehet barmikor kozzétenni. Bar a kozosségi média lehetdséget nyujt a
szurkoloknak arra, hogy egyszerre nézzenek ¢€l0 sporteseményt ¢€s képesek legyenek
interakcioba Iépni vele, valamint kommunikaljanak més hasonléan gondolkodé egyénekkel a
kozos szenvedélyiikrdl (Thompson €s mtsai., 2018), a sportrajongdk tilnyomo tobbsége
gyakran a meccseken/versenyeken kiviili idészakokban is elkotelezddik (Naraine €és mtsai.,
2019; idézi Wymer és mtsai., 2021). Igy, bar a sportesemények alatti é16 eredmények és
informécios frissitések kozzététele relevans lehet egy adott kdzonség szamadra, lehetdség van
arra, hogy a versenyzésen kiviili idészakban is kapcsolatot teremtsenek és épitsenek a
sportszervezetek a rajongokkal (Wymer és mtsai., 2021).

A ko6z0sségi médidban az iizenet - bar a szakirodalom leggyakrabban nem az iizenet,
hanem a tartalom kifejezést haszndlja - nem feltétleniil csak arra vonatkozik, amit egy marka
mond, hanem érthetd a felhasznaldk altal generalt tartalmakra is (Voorveld, 2019). Dolgozatom
soran elobbivel, tehat a markék altal generalt tartalommal foglalkozom, a kovetkezd részben

pedig bévebben kifejtem mit is takar maga a fogalom.



2.1.1. A cég altal létrehozott kozosségi média kommunikacio

A koOz0sségi média jelentés markakommunikacidés csatornava valt a vallalatok korében
(Sagynbekova és mtsai., 2021), hiszen lehetdvé teszi szamukra az tigyfelekkel valo interakciot,
foldrajzi hatokoriik kiterjesztését, a markaértékelések erdsitését és az tligyfelekkel vald
kapcsolatok intenzivebbé tételét (Li és mtsai., 2021; idézi Mathur, 2024). A vallalat altal
l1étrehozott kozosségi kommunikacid a cég vagy szervezet altal 1étrehozott, a potencialis vagy
meglévo fogyasztoknak cimzett kommunikacids forma (Sagynbekova és mtsai., 2021), amely
meghatarozo6 részévé valt a szervezetek reklamjainak és promocidinak (Mangold & Faulds,
2009). A cég altal 1étrehozott kozosségi média kommunikacio fogyasztdi értékelését ugy
fogalmazhatjuk meg, mint a fogyasztd atfogd ¢értékelése a marka kozosségi média
kommunikéciojardl (Bruhn és mtsai., 2012; Schivinski & Dabrowski, 2016; idézi Dwivedi &
McDonald, 2020). A kozosségi médiakommunikacié fogyasztoi értékelései igy azt tikrozik,
hogy ez a kommunikécids forma mennyire felel meg a fogyasztoi elvarasoknak, és mennyire
elégiti ki a fogyasztoi igényeket (Bearden & Teel, 1983; idézi Dwivedi & McDonald, 2020).
A cégek altal generalt tartalom (firm-generated content — FGC) a cégek révén létrehozott
barmely olyan tartalom, amelyet kozvetleniil a hivatalos kdzosségi média fidokjukon keresztiil
osztanak meg. Az FGC célja, hogy novelje a marka lathatésagat a termékek €s a szolgaltatasok
kommunikélasaval (Wei és mtsai., 2023), befolydsolja a fogyasztok markaérzékelését, és
kovetkezésképpen a markaval kapcsolatos relevans informacidkat nyljtson a fogyasztok
szamara (Tyrvéinen és mtsai., 2023). A cég altal generalt tartalom alapvetden egy sokrétii
valamint az ligyfelek velesziiletett hajlamatol a kozdsségi médiaval szemben (Kumar és mtsai.,
2016). A fogyasztok és a cégek kozotti interakciok Osszegét a kdzosségi média platformon
kozzétett minden egyes FGC iizenetre adott valaszként fogyasztoi digitalis elkotelezettségnek
nevezziikk (Scheinbaum, 2016; idézi Cheng és mtsai., 2021), a fogyasztoi digitalis
elkotelezettség mérése pedig a kedvelések, kommentek ¢és megosztdsok szamat foglalja
magéaban (Cheng ¢és mtsai., 2021). A lajkok jelentik a legalacsonyabb elkdtelezettséget
barmelyik kozosségi média platformon. Elismerést jelentenek, de az akcid mogott rejlo jelentés
rejtély marad. A hozzaszolas abban kiilonbozik a 1ajkoléstol, hogy tobb 1épést igényel, beleértve
a hozzaszolas gombra val6 kattintast, a megfeleld valasz beirdsat, majd a valasz kozzétételét.
Mivel a kommentelés kétiranyu interakciot hoz létre a kiildd (fogyaszto) €s a cimzett (marka)
kozott, ezért feltételezziik, hogy ezt az elkdtelezettséget nagymértékben befolyasolja a

kiildének a markaval valo kapcsolata. A megosztasok szintén magasabb szintii (a kedvelésekkel



szemben) elkdtelezddési aktivitast jelentenek. Bar a kedvelésekhez hasonloan passzivak is
lehetnek, a megosztasok inkabb reflektivek és a kommentekhez hasonldan tobb kognitiv
eroforrast igényelnek (Labrecque és mtsai., 2020).

A fogyasztok hatékony bevonasaval a cég digitalis marketingkommunikacidja tulléphet
a "puszta virtualis jelenléten", és olyan tevékenységet generalhat, amely a cég teljesitményére
gyakorolt pozitiv hatas elérése érdekében alkalmazhaté felismerésekhez sziikséges (Hoffman
& Fodor, 2010; Koch & Dikmen, 2015; Naylor és mtsai., 2012; idézi Cheng és mtsai., 2021).
Mas médiumoktdl eltéréen a vallalatok kozosségi média platformokon keresztiili
kommunikécidja része lehet a "markaérték-épitési” erdfeszitéseknek, amelyek kiilondsen a
markak kezelésére és az ligyfélkapcsolatok apolasara irdnyulnak (Gensler és mtsai., 2013; idézi
Kumar ¢és mtsai., 2016). A kozosségi médiaplatformok rendkiviil interaktivak, igy alternativ
kommunikéciés eszkozként szolgalnak a fogyasztokkal folytatott megbeszélések
lebonyolitasara (Gautam & Sharma, 2017; idézi Tyrvéinen és mtsai., 2023).

Ahhoz, hogy a kozosségi média stratégiak hatékonyak legyenek, fontos, hogy a cégek
megértsek, a kozosségi médidban vald részvétel hatasa valtozik-e a kiilonb6zd tigyféltipusok
esetében. Azok a fogyasztok, akik nagyobb motivacioval rendelkeznek az informaciokeresésre,
illetve az online szocializalodasra, jobban értenek a technologidhoz, és az internetet gyakran
online szorakozasra hasznaljak, nagyobb valosziniiséggel valnak a cég kozosségi média
oldalanak részévé (Kumar és mtsai., 2016). Zhang és mtsai. (2023) gy vélik, célszeri lenne,
ha a cégek differencidlt FGC-orientacios stratégidkat alkalmazndnak ugyanabban a
marketingkampéanyban a kiilonb6z6 kozosségi média platformokon. Kutatasuk eredményei
alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a tarsadalmi elérés jobban kivalthatod a kdzosségi
médidban, ha az FGC stratégia megfelel a kozosségi kommunikéacios modoknak a kiillonbozo
tarsadalmi kapcsolatok mellett.

A szakirodalmi attekintés alapjan elmondhatd, hogy a cég altal a kozdsségi média
platformokon 1étrehozott tartalmak végsd célja a markaismertség novelése és a marka
funkcionalis, valamint hedonikus imazsanak javitasa (Alam & Khan, 2019). A szorakoztato
kozosségi média platformok hedonikus motivaciot teremtenek, amelyek belso jellegliek, mint
a humor, a melegség és az 6rom, ezért olyan tartalommal elégitik ki a felhasznalot, amely
¢lményszeru és érzelmi élvezetet nyujt (Salehan és mtsai., 2017; idézi Schanke és mtsai., 2024),
lehetévé téve szamukra a markakézosségben vald részvételt (Wei és mtsai., 2023). Ezzel
szemben a funkciondlis vagy informdcios tartalom olyan elemeket tartalmaz, mint az ar és a
termékadatok, tdmogatja a konverziohoz vezetd utat (Lee és mtsai., 2018; idézi Schanke és

mtsai., 2024) és javithatja a felhasznaloi hangulatot (Meire és mtsai., 2019), motivacioi pedig
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extrintikusak, és az informacid6 megszerzésének vagy egy feladat -elvégzésének
szlikségességébdl fakadnak (Xu és mtsai., 2012; idézi Schanke és mtsai., 2024). A cég altal
generalt tartalom pozitivan befolyasolja a termék mindségének fogyasztoi megitélését, €s ezek
a pozitiv hatdsok erésebbek a hedonikus, mint a haszonelvli FGC esetében (Mu és mtsai., 2022;
idézi Wei és mtsai., 2023).

A kovetkezd részben a mar korabban emlitett elkotelezddésrol, elkotelezettségrol lesz

sz0, el6szor altalanossagban, majd Osszekapcsolva a sporttal €s a sportolokkal.
2.2. Elkotelezodés a kozosségi médiaban

Pansari & Kumar (2017) szerint, ha a vasarlo és a marka kozotti kapcsolat elégedett és érzelmi
kotddéssel rendelkezik, akkor a fogyaszto elkotelezett a marka irant (idézi Cornwell, 2019). Az
emberek akkor is elkotelezddnek egy marka irdnt, ha id6t, energidt, pénzt vagy mas
erOforrasokat forditanak ra, azaz példaul kovetik a marka hireit, meglatogatjdk a marka
weboldalat vagy részt vesznek a relevans chatszobakban (Keller, 2013; idézi Tsordia és mtsai.,
2018). A cég tulajdonaban 1évd kozdsségi média platformokon kozzétett iizenetek pozitiv
markaismertséget és markaimazst kelthetnek a fogyasztokban, ami véarhatéan pozitiv irdnyu
fogyasztoi digitalis elkotelezettséget eredményez (Meire és mtsai., 2019). Mig az érzelmi
tartalom pozitiv hatdssal van a digitdlis elkotelezddés hangulatara, addig az informadcios
tartalom nagyobb pozitiv hatast gyakorol a nemkivanatos esemény kimenetele esetén (Meire és
mtsai., 2019). Altalanossagban az az iranyultsag, hogy a mérka iranti elkotelezettség pozitiv,
valamint a kognitiv, érzelmi és viselkedési aktivitds meghatarozott szintjei az elkotelezettség
révén fokozodnak. Igy az elkotelezett iigyfelek tobbet gondolkodhatnak egy markarol,
biiszkeséget érezhetnek a markaval kapcsolatban, vagy tdmogatd viselkedési interakcidkat
mutathatnak. Az elkdtelezettség azonban a markakkal valo kozvetlen interakcion tulmutathat a
kozvetitett vagy online részvételre is (Cornwell, 2019).

Az iigyfelek elkotelezettségének elmélete azt javasolja, hogy az tigyfelek markaval vagy
céggel kapcsolatos tapasztalatai befolyasoljak érzelmi vagy affektiv allapotukat, amelyek aztan
befolyasoljak a cégekkel valdo kozvetett elkotelezettségiik jellegét, beleértve a pozitiv
szajreklamhoz vald hozzdjarulast a k6zosségi meédidban (Pansari & Kumar, 2017; idézi Meire
¢s mtsai., 2019). A kozdsségi médidban az elkotelezettség gyakran arra utal, hogy a fogyaszto
"a megtekintésen vagy olvasason tilmenden valamilyen cselekvést is végez" (Paine, 2011; idézi
Anagnostopoulos és mtsai., 2018). A kozosségi média eszkozétdl fiiggben ez magéaban
foglalhatja egy marka posztjanak "lajkolasat", a posztjahoz valdé hozzaszolast, vagy egy

posztjanak megosztasat mas felhasznalokkal (Anagnostopoulos és mtsai., 2018).



Korabbi tanulményok szerint a kozosségi médian vald részvétel lehetévé teszi a cégek
szamara, hogy fokozzak a pozitiv marka benyomasokat, a fogyasztok markapreferenciajat és
az ugyfélhliséget (Cao és mtsai., 2021; idézi Mathur, 2024). Schanke ¢és mtsai. (2024)
kutatdsanak eredményei meglepd modon azt sugalljadk, hogy a felhasznaléi tartalmi
motivaciokkal kapcsolatos inkongruencia tobb kedvezdbb felhasznaldi elkotelezettséget
eredményez mind a funkcionalis, mind pedig a hedonikus termékoldalak esetében. Ha a markak
atlathatoan kommunikalnak, abban az esetben az iigyfelek nyitottabbak lesznek, ami jobb
elkotelezddéshez vezet (Schanke és mtsai., 2024). Hasonloképpen igaz ez a személyre szabott
FGC-re, amely pozitiv vasarldi elkotelezettséget teremt (Kim & Gambino, 2016; idézi Wei és
mtsai., 2023). Ha a fogyasztok céljai nem kapcsolodnak a termékjellemzdokkel kapcsolatos
informaciokereséshez €s -gytijtéshez, az informativ FGC nem biztos, hogy nagy értéket és ezzel
egylitt elkotelezettséget biztosit a fogyasztok szamara (Stammerjohan és mtsai., 2005; idézi
Cheng ¢és mtsai.,, 2021). Ez kiilondsen igaz az élményt ny0jtd termékek esetében (pl. a
szorakoztatd, sport vagy vendéglatassal kapcsolatos iparagban; Cheng és mtsai., 2021).

A sportrajongok atipikus vasarlok, mivel pératlan szenvedélyt és hiiséget tanusitanak
kedvenc csapatuk irant. Szurkolok millidi fektetnek idot, energiat és pénzt vilagszerte minden
évben kedvenc csapatuk tamogatasaba (Vallerand és mtsai., 2008; idézi Tsordia és mtsai.,
2018), és hajlanddak részt venni a sportipar kiilonb6zo akcidiban, eseményeiben vagy
tevékenységeiben annak érdekében, hogy megtartsdk elkotelezettségiiket kedvenc
sportcsapatuk irant (Funk & James, 2001; idézi Tsordia és mtsai., 2018). A szurkoloi
elkotelezettségre Osszpontositd digitalis stratégia elengedhetetlen a profi sportcsapatok
szamara, mivel igy képesek kapcsolatot teremteni a szurkoloikkal (Naraine & Karg, 2019; idézi
Wymer és mtsai.,, 2021), és olyan helyet biztositanak nekik, ahol interakcioba léphetnek
kedvenc sportoloikkal, csapataikkal €s mas szurkolokkal (Thompson és mtsai., 2018). A
hangsuly mar nem egyszerlien a stadionok vagy versenypalyak szurkolokkal valé megtoltésén
van, hanem a szurkolok meghatarozott csoportjainak bevonasan a helyszinen beliil és kiviil,
valamint az eldszezon, a szezon kdzbeni és a szezon utani tevékenységeken. A sportszervezetek
novelhetik a rajongok elkotelezettségét olyan tartalmak megosztasaval, amelyek a valos idejii
informaciokra, a kulisszdk mogotti fotokra vagy videdkra és az exkluziv bejelentésekre
Osszpontositanak (Thompson és mtsai., 2018). A nagymértékben elkdtelezett sportrajongok,
akik azonosulnak egy csapattal, felelosséget érezhetnek mas szurkoldk irant, ezért a szurkolok
kozotti kapcsolatok kialakuldsa eldsegitheti a csapatukkal valé még jobb elkotelezddést
(Johnson ¢s mtsai., 2013; idézi Wymer és mtsai., 2021), a kozosséghez valo tartozas érzése

pedig donté motivacid a szurkolok szamaéra a kdzosségi médiaban valod részvételre (Naraine,

9



2019). A csapatok altal kozzétett tartalmak tipusa befolydsolja a kozdsségi médidban a
szurkolok elkotelezettségét, ezért a sportvezetoknek erre oda kell figyelnitlik, ha meg akarnak
felelni a szurkolok igényeinek (Vargo, 2016; idézi Wymer ¢és mtsai., 2021). Tobbek kozott az
olyan tartalmak, amelyek humanizaljék a sportolokat és dsszekapcsoljak dket a szurkolokkal,
vagy a kulisszak mogotti tartalmak, amelyek méshol nem érhetdk el, tovabbra is fenntartjak a
szurkolok érdeklddését, €s magasabb szintli interakciora 6sztondéznek (Achen €s mtsai., 2020;
1dézi Wymer és mtsai., 2021).

A kozosségi médian beliili elkdtelezddés tehat egy olyan folyamat, amely lehetévé teszi
a cégek szamara, hogy a kozosségi média segitségével interakcioba 1épjenck az iigyfelekkel,
érzelmi kapcsolatokat alakitsanak ki veliik, és olyan hosszl tavu, fenntarthaté kapcsolatokat
hozzanak létre, amelyek kritikus fontossaguak a cégek szamara, hogy értéket nyerjenek a
kozosségi médian beliili iigyfélkapcsolatokbol. Igy a kozosségi média elkotelezettség és a
markaval szembeni pozitiv érzelmek lehetévé teszik a cégek szdmara, hogy a fogyasztok
korében tudatossagot teremtsenek a kinalatukrodl, és arra 6sztonozzék oket, hogy osszak meg a

cégek lizeneteit barataikkal s kovetdikkel a kozosségi médidban (Mathur, 2024).
2.3. Az elektronikus szajreklam (eWOM) és annak hatasa

A szdjreklam (word of mouth — WOM) egy olyan kommunikdciés médium, amelyben a
fogyaszté domindl a piac vagy a cégek befolyasa nélkiill (Brown és mtsai., 2018; idézi
Sagynbekova és mtsai., 2021). Az internet oriasi térhoditasaval és elterjedésével megjelent az
elektronikus szdjreklam (electronic word of mouth — eWOM), és e kommunikaciés mod
megjelenésével a fogyasztoknak platformjuk nyilt arra, hogy kifejezzék véleménytiket,
nézeteiket egy termékkel vagy markaval kapcsolatban, a konnyti hozzaférhetdség és a kiterjedt
elérhetdség miatt pedig a hagyomanyos szdjrol-szajra terjedd0 kommunikacional is
hatékonyabbnak tekinthetd (Sagynbekova €s mtsai., 2021).

Babi¢ Rosario és mtsai. (2020) az elektronikus szijreklamot a kovetkezoképpen
definialtak: "Az eWOM a fogyaszto altal 1étrehozott, fogyasztassal kapcsolatos kommunikécio,
amely digitalis eszkozoket hasznal, és elsdsorban mas fogyasztoknak szol". A felhaszndlok és
a cégek altal generalt kozosségi média kommunikacion keresztiil 1athatd online jelenléttel
rendelkezd marka noveli az emberek elektronikus szajrekldm tevékenységét, ami fokozott
markaismertséget, -szeretetet és -hozzaallast eredményez (Sagynbekova és mtsai., 2021). Az
eWOM sikere mind a fogyasztd, mind az iizenet jellemzoitél fiigg. A reklamiizeneteket a
felhasznalok kiilondsen nagy valoszinliséggel tovabbitjak, ha a felhasznalo erésen kotodik egy

markahoz, és altaldban szereti megosztani az olyan tartalmakat, amelyekrdl ugy véli, hogy sajat
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magaval kapcsolatosak. Ami magat az iizenetet illeti, a provokativ vagy humoros tartalom
megkonnyiti az lizenet tovabbadasat, és az eWOM atmehet hagyomanyos szajreklamba, igy az
offline szférakra is hatassal lehet (Knoll, 2016).

A ko6zosségi média kommunikéci6 az elektronikus szajreklamon keresztiil kapcsolddik

a markaértékhez (Sagynbekova és mtsai., 2021), amelyre a kovetkezd szekcidban térek ki.
2.4. A markaérték, mint meghatarozo elem

A markaérték egy vallalat vagy szervezet olyan eszkdze, amely pozitiv képet teremt a
fogyasztok fejében, ami végsd soron vasarloi hiiséget eredményez (Sagynbekova €és mtsai.,
2021). Aaker (1991) szerint a markaérték tobbdimenzids fogalom, markaérték-modelljében 6t
kulcsfontossagl és meghatarozo tényezO6t azonositott: a markahiiséget, a markaismertséget, az
érzékelt mindséget, a markaasszociaciokat és egyéb sajat markaértékeket, amelyek az
értékteremtés forrasat jelentik. A modell segit egy olyan markastratégia kialakitdsaban, amely
az 0t mérhetd és meghatarozo tényezd keverékébol all, és amely lehetdvé teszi a vallalatok
szamara, hogy tobbet tegyenek a markaérték eléréséért (Aaker, 1991). Keller (1993) markaérték
fogalma a markaismeretre Osszpontosit, amelynek két Osszetevdje a markaismertség és a
markaimazs. Arora és mtsai. (2009) szerint a marka értékének kialakitasa tobb lépcséfokot
foglal magaban, beleértve a markaismertséget (a marka nem tamogatott/segitett felidézése), az
preferencidjat, a marka megerdsitését és végiil a markahiiséget (idézi Alam & Khan, 2019).
Az tgyfélalapu markaérték (consumer-based brand equity — CBBE) egy vallalat
fogyasztdinak a termékei iranti affinitasat jelenti, amely befolyasolja a fogyasztok észlelését és
vasarlasi magatartasat oly moédon, hogy egy piaci mixen beliil jobban kedvelik az adott vallalat
termékét, mint egy hasonld piaci mixen beliil egy masik terméket. Az tigyfél-alapt perspektivak
a fogyasztok valaszait vizsgaljak érzéseik, észleléseik, meggydzddésiik, attitiidjeik €s a marka
teljesitményével kapcsolatos tapasztalataik alapjan (Keller, 1993). Keller az {igyfélalapt
markaértéket egy piramis segitségével hatarozta meg, amely egyszerii logikat kovet: minden
markanak jo markaimdazst kell 1étrehoznia azaltal, hogy olyan ideélis élményeket teremt,
amelyek pozitiv gondolatokat €s érzelmeket valtanak ki, hossza tavl vasarloi kapcesolatokat
apolva (Keller, 1993). Punj & Hillyer (2004) azt javasolta, hogy a fogyasztéi markaérték a
fogyasztd altal a markédhoz kapcsolddd asszociaciok Osszessége, amelyet a fogyasztd az
emlékezetében Oriz. Ebben az Osszefiiggésben a markaérték nagyrészt attitid jelleglinek
tekinthetd, amely magaban foglalja a markaval kapcsolatos meggydzddéseket, érzelmeket €s

egyeéb szubjektiv tapasztalatokat (idézi Alam & Khan, 2019).
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A tarsadalmi-kapcsolati képesség lehetdvé teszi a vallalatok szdméra, hogy erds
igyfélkapcsolatokat épitsenek ki és tartsanak fenn. Az erds ligyfélkapcsolatok lehetdvé teszik
a vallalatok szdmara, hogy noveljék a markaértéket, mivel a tdrsadalmi-kapcsolati képesség
lehetdvé teszi szamukra, hogy noveljék az ligyfélmegtartast az ligyfelekkel valo erds, hosszu
tava kapcsolatok kiépitésével és fenntartasdval (Mathur, 2024). A kutatas eredményei tovabba
azt mutatjak, hogy a tarsadalmi-kapcsolati képesség pozitivan kapcsolodik az iigyfélalapu
markaértékhez, mivel a tarsadalmi-kapcsolati képesség minden dimenzidja pozitivan
kapcsolodik a markaértékhez.

A marketinggel kapcsolatos megfigyelések azt mutatjak, hogy a markaépités ma mar
egy hiperkapcsolodo vilagban torténik, ahol a hagyomdnyos markaérték-mérések nem
feltétleniil relevansak vagy elégségesek (Swaminathan és mtsai., 2020; idézi Cornwell és
mtsai., 2023). A kozdsségi média erdforrasai, mint példaul a kozdsségi média elkdtelezettség
vagy a kozosségi média hangulat (McShane és mtsai., 2021; idézi Mathur, 2024) olyan
kulcsfontossagu erdforrasok, amelyeket a cégek a markaérték novelése érdekében
hasznalhatnak ki (Mathur, 2024). Yazdanparast és mtsai. (2016) pozitiv kapcsolatot figyeltek
meg a k6zosségi média marketing €s a markaérték kozott (idézi Dwivedi & McDonald, 2020).

Wei és mtsai. (2023) kutatasabol kideriil, hogy a vallalatok altal generalt tartalmak
intenzitasa kiilonb6zé mértékben befolyasolja a markaértéket. Az FGC hatdsa a fogyasztoi
markaérték dimenzioira feliilmulja a tobbi kozdsségi média kommunikéacio Osszetevot. Az
eredmények alapjan elmondhatd, hogy azok a tartalmak, amelyeket a cégek maguk gyartanak
valdsziniileg jelentdsebb hatast eredményeznek a markaérték alakuldsdra gyakorolt hatds

tekintetében (Wei és mtsai., 2023).
2.4.1. A sportcsapatok és a sportolok szerepe a markaértékben

Kotler (1991) a markat olyan névként, kifejezésként, jelként, szimbolumként, dizajnként vagy
ezek valamilyen kombinacidjaként hatarozta meg, amelynek célja, hogy egy elad6 vagy egy
eladoi csoport aruit €s szolgaltatasait a fogyaszto képes legyen azonositani és megkiilonbdztetni
a versenytarsakétol (idézi Mak ¢€s mtsai., 2015). A sportolok sok szempontbol sajat markak,
amelyek képesek személyes identitasukbol értéket tulajdonitani a csapataik identitasanak. Mig
a jozan ¢ész azt diktalja, hogy egy sztarjatékos olyan tulajdonsédgokkal rendelkezik, amelyek
egyediilalloak egy atlagos jatékos tulajdonsagaitol, ezek a tulajdonsdgok mégis eltérhetnek
sztarsportolordl sztarsportolora, ezaltal kiilonb6zd hatassal lehetnek egy csapat markéajanak

fejlodésére (Mak és mtsai., 2015).
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Az egyre professzionalizéltabb kornyezetben mitkddd sportcsapatoknak folyamatosan
fejlett markaépitési technikakat kell alkalmazniuk annak érdekében, hogy markdjukat a
fogyasztok szempontjabodl érdekesnek ¢s megkiilonbdztetonek tartsak, és differencialhassak
magukat a versenytarsaktol (Kaynak és mtsai., 2008; idézi Anagnostopoulos és mtsai., 2018).
A hivatasos sportszervezetek arra torekszenek, hogy a zsufolt sport- €s szoérakoztatdipari
kornyezet kozepette felépitsék €s megkiilonboztessék csapatuk markajat. A sportcsapatok arra
kényszeriiltek, hogy eldny6s marketing- és markazasi stratégiakat dolgozzanak ki a fogyasztok
elérésére iranyulo eréfeszitéseik soran (Zhang és mtsai., 2003; idézi Mak és mtsai., 2015). Azok
a sportvallalkozéasok, amelyek felismerték a markaérték minden eldényét, proaktivan képesek
kihasznalni sajat markajuk presztizsét és népszeriiségét (Cobbs & Groza, 2022). Az Instagram
népszeriisége, valamint a médiatartalmak megosztasara valo képessége kiilondsen hatékony
eszk0zz¢é teszi a sportcsapatok szamdra, hogy ezen platform segitségével konnyedén elérjék
jelenlegi és 0j kozonségiiket, tovabba 0sztondzhetik a sporttermékkel vald interakcidkat, és
pozitiv asszociaciokat épithetnek a markéjukkal kapcsolatban (Anagnostopoulos és mtsai.,
2018).

A palyan és a palyan kiviili elonyds tulajdonsadgokat egyarant felmutato sztarjatékosok
pozitiv hatast gyakorolhatnak a profi sportcsapatok markaira, mivel segitik a csapatokat a
fogyaszt6i alapt markaérték kialakitasaban, hiszen a sztarjatékosok olyan csapattal kapcsolatos
elézményként miikddnek, amelyek képesek befolyasolni a fogyasztéi alapu markaérték
kialakulasat. Mak és mtsai. (2015) kutatdsabol kideriil, a palyan 1évé sztarsdg nagyobb
potenciallal rendelkezik abban a tekintetben, hogy képes hatdst gyakorolni a csapatok
markaértékének alakuldsara, és eldre jelezni a fogyasztok pozitiv reakcioit a markaérték
tudatossagi, imazs, érték és hirnév szakaszaban. Ezzel szemben a hires sportolok palyan kiviili
jellemzdje kissé korlatozottabb mértékben képes befolyasolni a marka fejléddését, bar még
mindig eldre jelezte a fogyasztoi markaértéket a markahiliség, a markatudatossag, a markaimazs

¢s az észlelt mindség teriiletén.
2.5. Markaismertség a digitalis marketingben

Aaker (1991) a markaismertséget a fogyasztd azon képességének nevezi, hogy egy markat
felismerjen és felidézzen egy termékkategoériabol. Bergkvist & Taylor (2022) szerint a
markaismertség annak a valdszinlisége, hogy egy személy egy markaazonositot és egy
termékkategoriat vagy kategoriaigényt eléhiv a memoriabol a marka szempontjabdl relevans
helyzetekben. A markaismertség a marka jelenlétét mutatja a fogyasztok emlékezetében, és a

fogyasztoknak az adott markéra vonatkozo felidézési vagy felismerési képességét méri
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(Rossiter & Percy, 1987; idézi Alam & Khan, 2019). A markafelismerés azt jelenti, hogy a
fogyaszté képes helyesen azonositani a terméket, amikor barmilyen marketingjelzéssel
talalkozik (Aribarg & Schwartz, 2020; idézi Wei és mtsai., 2023).

A marketingszakemberek egyre gyakrabban hasznaljak a k6zosségi médiat arra, hogy a
markaval kapcsolatos lizeneteket kozvetitsenek a fogyasztok felé. A fogyasztok és a markak
kozotti interakcido az FGC révén a markaismertség kialakuldsahoz leginkdbb hozzajaruld
tényez6 (Cheung és mtsai., 2019; Poulis €s mtsai., 2019). A vallalatok altal 1étrehozott tartalom
szorakoztatd és izgalmas informdcidkat nyajt a fogyasztoknak, erdsitve a markaismertséget
(Dedeoglu és mtsai., 2020; idézi Wei és mtsai., 2023). Ami a sport kontextusat illeti, (Mak ¢és
mtsai.,, 2015) kutatdsdbol az deriil ki, hogy mind a palyan 1évd, mind a palyan kiviili
sztarsagtényez6 szignifikansan eldre jelzi a markaismertséget, amely 6sszetevo 1étfontossagu
szerepet jatszik a markaérték kezdeti generalasaban.

Mig az elébbi gondolatok és kutatasi eredmények azt erdsitették, hogy a vallalatok altal
generalt tartalmak jo hatdssal vannak egy cég markaismertségére, pozitivan befolyasoljak azt,
Alam & Khan (2019) szerint a markaval kapcsolatos, a cég altal a kézosségi médiaban
létrehozott tartalomnak nincs jelent0s hatdsa a markaismertségre. Mas szdoval, a cégek sajat
maguk altal 1étrehozott, a markajukkal kapcsolatos tartalmak nem jarulnak hozzd a marka
ismertségének megteremtéséhez, azonban az FGC pozitiv szignifikdns hatast gyakorol a
funkciondlis markaimazsra. Ez érthetd, mivel a legtobb fogyasztd vagy érdeklddé a marka
weboldalat latogatja meg, vagy a marka kozosségi média platformjain taldlhat6 tartalmakra
hivatkozik, amikor meg szeretné ismerni a marka termékének funkcidit és a specifikaciokat.
(Alam & Khan, 2019).

A kovetkez6 fejezetben a motorsportban , €s kiilondsen a Formula 1-ben tapasztalhat6

mediatizaciot és annak hatasait mutatom be.
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3. Mediatizacio a motorsportban

A motorsport magas koltségei €s potencialis veszeélyei miatt a rajongok tilnyomd tobbsége
szdmara ez a sportdg minddssze egy kozvetitett élmény, azonban a média szamos jelentds
moddon aktivan alakitotta a fejlodését. Ahogy a nyomtatott médiaban megjelend sport az elmult
évtizedek soran egyre inkabb eldtérbe kertilt, a vizualis és technologiai média elkezdett azért
kiizdeni, hogy a szurkolokat bevonja a modern sportba azaltal, hogy olyan eszkozoket fejlesztett
ki, amelyekkel a sporteseményt kamerafelvételeken és €16 kozvetitéseken keresztiil képes
legyen a tavoli kozonséghez is eljuttatni (Boyle & Haynes, 2009; idézi Tudor, 2020). A kezdeti
1doszak alloképeitdl kezdve a mai tobbkameras miholdas kozvetitésekig a motorsport a
médiatechnologiakra tamaszkodik, hogy kielégitse a meglévé rajongdk igényeit ¢&s
potencidlisan Ujakat taldljon (Finn, 2021). A folyamat, amelyet altaldban mediatizacionak
neveznek a szakirodalomban (Couldry, 2008; Hjarvard, 2008; Couldry & Hepp, 2013;), a
sportag sok aspektusat érinti, a csapatok elnevezésétdl és az autok tervezésétdl kezdve egészen
odaig, hogy az interaktiv médiat, példaul a videojatékokat hogyan hasznaljak a rajongok 1j
bizonyult a média szerepének megértéséhez abban tekintetben, ahogyan a szurkoldk a sporttal
¢s egymassal kapcsolatba keriilnek (Finn, 2021). A média ndvekvd jelentdsége a
sportszervezetek szamara megvaltoztatta a sport megélésének modjat. Mig a
médiaintézmények kezdetben arra torekedtek, hogy egyszerlien megismételjék a sportesemény
¢lében valé megtekintésének élményét, a technologiai fejlodés és a valtozd gazdasagi
megallapodasok azt eredményezték, hogy a sport médiareprezentacidi egyre kifinomultabba
valtak, és ma mar a szurkoloknak olyan perspektivakat é€s élményeket képesek kinalni, amelyek
tulmutatnak azon, amit a sportag helyszini megtekintése sordn tapasztalhatnak: példaul a
szurkoloknak lehetdsége van arra, hogy az online csatorndkon kdzvetitett eseményen soran a
kiilonbozd kamerafelvételek koziil kivalasszak azt, amely kozvetleniil magukbol az autokbol

szarmazik — ezek az Gigynevezett on board felvételek (Rowe, 2011; idézi Finn, 2021).
3.1. A Formula 1 altal alkalmazott digitalis marketing megoldasok

2017-ben a Forma-1 szervezo testiiletét felvasarolta az amerikai médiaorias, a Liberty Media,
¢s a gyakran a leghagyomanyosabbnak és a valtozasoktdl leginkabb vonakodonak tartott
kategoria elkezdte atalakitani magat, hogy megfeleljen az aktudlis médialogikanak. Az 1j
tulajdonos nagyobb ¢és sokszinlibb kozonséget célzott meg egy olyan digitélis
médiastratégiaval, amely a kovetkezOket tartalmazta: Formula 1 eSports Series, amely a

sportagat egy fiatalabb jatékos kdzosséghez juttatta el (Formula 1, 2017); a kozosségi médiat
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olyan személyre szabott tartalommal erdsitette meg, amely bemutatta a sportag f6 szerepldit és
demisztifikalta a technikai aspektusait (Misra, 2021; idézi Soble & Lowes, 2024); valamint a
csapatok €s a versenyzOk kozosségi médiahasznalatara vonatkozo kordbbi korlatozasokat is
feloldottak (Saunders, 2017), tartalomsztarként és alkotoként hasznaltdk fel dket a fiatalabb
kozonség bevonzasa érdekében (Southwell, 2021). Ez utobbi valtozas lehetdvé tette, hogy a
sportag néhany befutott sztarja, példaul Lewis Hamilton kozvetlenebbiil 1épjen kapcsolatba a
rajongoival, és segitett az olyan feltérekvd sztaroknak, mint Max Verstappen, hogy erds
tdmogatoi bazist alakitsanak ki (Tudor, 2020). Mindemellett rengeteg YouTube-tartalmat is
gyartottak, és a sorozat kisérletezett azzal, hogy a 2019-es szezonban a Twitch-en ingyenesen
megtekinthetd kozvetitéseket sugarozzon egyes, televizidos szerzddéssel nem rendelkezd

teriileteken (Southwell, 2021).
3.1.1. Az eSport megjelenése és jelentosége a Forma-1 vilagaban

A videojatékok lehetévé teszik a rajongok szamara, hogy otthonuk biztonsagabol és
kényelmébdl utdnozhassdk autdversenyzd hdseik teljesitményét. A legtobb jelentds
versenykategoridhoz ma mar 1étezik megfeleld jaték, amelyek tobbsége a szimulacids
kategoriaba tartozik, realisztikus fizikat kinal, és gyakran Ggy tervezik meg 6ket, hogy kizarolag
a kiilon, hozzajuk gyartott kormanykerék-vezérldvel lehessen veliik jatszani (Finn, 2021).

A videojatékok az alapjaul szolgald sorozatot is népszeriisitik. A Forma-1 mar az 1970-
es években is szerepelt jatékokban, mégis az 1995-6s eredeti PlayStation-jatékkal kezdodott a
napjainkig is tartd hivatalosan licencelt termékek sorozata. A licencelt jatékok olyan autokat,
palyéakat és versenyzdket mutatnak be, amelyek tiikr6zik a valodi sportban zajlo eseményeket
(Finn, 2021). Mig a jatékosok tobbsége valdsziniileg a sportag meglévd rajongoja, akik a
rajongasuk gyakorlasanak modjat keresik, az autdoversenyzds jatékok olyan jatékosokkal is
megismertethetik a sportagat, akik kordbban kevés érdeklédést mutattak egy olyan sorozat
kovetése irant, mint a Forma-1.

Erre utal a Formula One Group adminisztratorainak dontése, amely értelmében a
sportag torténetében eldszor, 2017-ben esportversenyt rendeztek, kihasznalva a Codemasters
jatékfejleszto céggel kotott meglévo licencszerzodésiiket (Richards, 2017). Ebben a sorozatban
a konstruktérok a versenyzok kordbbi szezonjai, valamint a jatékosok altal lejatszott
edzOmeccsek ¢és kvalifikaciok alapjan allithatjadk Ossze csapataikat, csiicspontja pedig egy, a
Forma-1-es vilagbajnoksaghoz hasonl6, pontalapt bajnoksag (Tudor, 2020). A verseny dontdje

mar az elsé évben 494 ezer megtekintést ért el, ami tébb, mint az NBA 2K17 All Star

16



Championship és az NFL Madden 17 Championship, amelyek mindegyike 259 ezer, illetve 227
ezer megtekintést kapott (Sturm, 2019; idézi Tudor, 2020).

A Covid-19 alatt az F1 a k6z0sségi médiat hasznalta a Virtualis Nagydij (Virtual Grand
Prix — VGP) sorozat és az események menetrendjének elsddleges bejelentési forrasaként.
Minden egyes nagydij kezdetén kozzétettek egy kdzleményt, amelyben vagy a helyszint adtdk
meg, ahol a versenyt lehetett nézni, vagy egy linket, ami kozvetleniil arra a platformra
iranyitotta az érdeklddoket, ahol az eseményt kozvetitették, amely legtobbszor a Forma-1 sajat
YouTube-csatornajat jelentette (Tudor, 2020). Az dsszegyiijtott elkotelezettségi és fogyasztasi
adatok azt mutattdk, hogy bar a Formula 1 VGP-sorozat premierjén jelentds érdeklddés
mutatkozott, ez végiil a szezon eldrehaladtaval csokkent, és a sorozat jelentds visszaesést
mutatott. Fiiggetleniil attol, hogy a rajongdk milyen inditékbdl fogyasztottadk a VGP-ket, az
Osszeségében nyilvanvalo, hogy a szimulator-alapt sorozatra vald attérés végiilis sikeres volt
(Tudor, 2020) — errdl a 4.2-es fejezetben részletesebben is beszamolok.

Az eSportok novekedése érdekes példaja a mediatizacionak, és azt is mutatja, hogy a
jatékokban elsajatitott készségek hogyan {iltethetfk &t a wvalodi versenypalydn vald
versenyzésbe (Finn, 2021). A McLaren Forma-1-es csapata a World's Fastest Gamer elnevezésu
verseny gyOztesét hivatalos szimuldtorversenyzoként vette fel magahoz (Gitlin, 2017), mig a
verseny masodik helyezettje a Formula Renault Eurocup bajnoksagban versenyzé MP
Motorsport csapatanal kapott iilést (Suttill, 2018). A jatékosok kozotti kititéses verseny 2019-
es gybztese pedig a 2020-as szezonban az Aston Martin GT autdkkal versenyezhetett (Tudor,
2020).

e re s

A 2019-es szezon kezdetével egyértelmii volt, hogy a Liberty Media eltokélt szandéka, hogy a
Forma-1-et a XXI. szdzadi média koraba rantsa (Finn, 2021). A Queensland Maroons (ausztral
rogbi egyiittes) csapataval végzett kutatds tapasztalatai azt sugalljdk, hogy bar a kulisszak
mogotti tartalmakat érdekesnek taldltdk a szurkolok, nehéz lehet ilyen tipust tartalmakat
megtervezni egy digitalis stratégian beliil; mivel ezek a rajongdkat izgato tartalmak "a pillanat
hevében" keletkeznek, és nem lehet eldre szamolni veliik (Wymer és mtsai., 2021).

kozosen késziilt Drive to Survive létrehozasa volt (Smith, 2021). A sorozat a kulisszak mogé
engedett betekintést az F1 nagyobb vildgaban, a versenyzOk hattértorténeteitdl a gyari
gondokig, az 0jsagirdk, a pilotak és a csapatfonokok pedig interjuikkal kommentaltdk a

sorozatban torténd eseményeket. A tiz csapat koziil nyolc - Haas F1 Team, McLaren, Racing
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Point Force India F1, Red Bull Racing, Renault F1 Team, Sauber F1 Team, Scuderia Torro
Rosso és Williams Racing - vett részt az elsé évadban, amely a 2018-as szezon eseményeit
dolgozta fel (Formula 1, 2018), a Mercedes AMG Petronas F1 Team és a Scuderia Ferrari pedig
a masodik szezontdl kezdve csatlakozott (Soble & Lowes, 2024). A sorozat a Forma-1-es
szezon dramai és izgalmas eseményeit koveti nyomon, kiilonbdz6 csapatokra, versenyzokre és
az ¢év kulcsfontossagu pillanataira Osszpontositva. A nézok szdmdara példatlan hozzaférést
biztosit a sportag belsé miikodéséhez, bemutatva az intenziv versenyt, a rivalizalast, illetve a
versenyzOk és csapatok személyes torténeteit. A kozvetitett felvételek, rogzitett interjuk és
miszerfali kamerak felvételeinek keverékével a sorozat egy olyan sportot mutat be, amelyet -
legalabbis az Egyesiilt Allamokban - az anordk sportjanak tartanak (az idéeredmények, a
1égellenallési egylitthatok és a gumiabroncsok homérsékletének megszallottsaga miatt), és a
nagy egok, a fesziilt hatalmi harcok és a lenylig6z6 aruldsok nagy tétekkel teli 6sszecsapasaként
képzelnek el. Mivel a Netflix f6 célkozonsége az Egyesiilt Allamokban volt, ezért igyekeztek
az 0 szajuk ize szerint formalni a sorozatot. A készitok sikeresen megértették az amerikai nézok

egyik alapvetd igazsagat: a drama az 6 szeretett nyelviink (Lawrence, 2021).
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4. Szekunder kutatas

4.1. A Formula 1 bemutatasa

1950-es induladsa o6ta a Formula 1 (F1), vagy ahogy Magyarorszagon nevezik, a Forma-1 az
autoversenyzés kirdlykategoridja, mely a Nemzetk6zi Automobil Szovetséghez (Fédération
Internationale de 1'Automobile — FIA) tartozik. A szezon altalaban marciusban kezddédik és
november végén/december elején fejezdédik be a versenyek szdmanak fiiggvényében. A
szaguldd cirkusz 2024-ben 4 kontinensen (Amerika, Ausztralia, Azsia és Eurdpa), 21
kiilonboz6 orszagban 24 futamot teljesit. A hétvégék lebonyolitdsa egyszerii: amennyiben nem
rendeznek sprint futamot, pénteken két szabadedzés all rendelkezésére a csapatoknak, hogy
megtalaljadk a megfeleld beallitasokat, szombat déleldtt jon a harmadik szabadedzés, mely
tobbnyire a délutani idémérére késziilodésrdl szol, leggyakrabban az i1démérds korok
modellezése zajlik ekkor, vasadrnap pedig jon a {0 attrakcid, a futam. Amikor viszont sprint
futamot rendeznek (ebben az idényben 6 ilyen hétvége lesz) a lebonyolitds némiképp
megvaltozik: pénteken egy szabadedzés el6zi meg az aznapi sprint id6mérdt, szombat délelott
rendezik a sprintfutamot, majd délutan kovetkezik a fofutam idémérdje, s végiil vasarnap a

futam zarja a hétvége programjat (Formula 1, 2024).
4.2. Az elkotelezettség osztonzése: az F1 kozosségi titkai

A Formula 1 kozosségi média kovetdinek szdma az elmult években rohamosan megnétt. Ellie
Norman, a Forma-1 marketing- és kommunikacios igazgatdja egy interjuiban elarulta, hogy a
vallalat a kozelmultban tobbek kozott a TikTok-ot kezdte el aktivan hasznalni, valamint egyéb
videos tartalmakat kezdett el gyartani annak érdekében, hogy a fiatalabb rajongétaboranak
szamat novelje (Yeomans, 2021a). Az aladbbi dbra vizuélisan abrdzolja, hogy az elmult 3 évben
milyen mértékben nott a kdvetdk szdma az 6t legfontosabb kozdsségi média platformon az F1

hivatalos profiljainak tekintetében.
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A Formula 1 hivatalos kdzosségi média feliileteit kovetok szama millid
fében meghatarozva
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1. abra: A Formula 1 hivatalos kézossegi média feliileteit kovetok szama millio foben meghatarozva, forrds:

Yeomans (2021a), sajdt szerkesztés

Ami a Formula 1-es pilotak kozosségi média jelenlétét illeti, az Instagram kovetdik szdmat
vizsgaltam meg. Az alabbi abran jol lathatd, hogy magasan Lewis Hamiltonnak, a hétszeres
vilagbajnoknak van a legtobb kovetdje — 36,7 millio £6, 6t koveti Charles Leclerc a maga 14,6
millio s kovetdtaboraval, és a top 3-ba a haromszoros vilagbajnok, Max Verstappen fért még
bele, akinek 11,8 millios rajongoi bazisa van az Instagramon. Egyetlen pildta van a jelenlegi 20
f6s mezonyben, akinél a kovetok szama nem éri el az 1 milli6 f6t, 6 az amerikai Logan Sargeant,

neki jelenleg 868 ezer kovetdje van. Az alabbi dbra a 2024-es mezony Instagram kdvetdinek

szamat illusztralja.
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A 2024-es Formula 1 pilétak Instagram kovetdinek szama millié foben
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2. dabra: A 2024-es Formula 1 pilotik Instagram kévetdinek szama millio foben meghatdrozva, forrds: sajat

A Formula 1 eSports Virtudlis Nagydij sorozata rendkiviili népszertiséget ért el a koronavirus
okozta lezarasok idején, Osszesen 30 milli6 megtekintést generdlva a televizios és digitalis
platformokon (FleSports.com, 2020). A futamok a digitélis platformokon, mint a YouTube, a
Facebook, valamint Kinaban a Weibo és Huya csatorndin, 21,8 milli6 megtekintést értek el. A
televizids kozvetitések 6t millio nézot vonzottak (Dixon, 2020), mikdzben az olyan fiatalabb
versenyzok, mint Lando Norris, Charles Leclerc, Alex Albon és George Russell a Twitch-en
keresztiil tovabbi 2,7 milli6 néz6hoz juttattdk el a sorozatot (Yeomans, 2021b). A Virtualis
Nagydijak tovabba jelentds megjelenést generaltak tobb kozdsségi média platformon, a
parhuzamosan zajlé #Challenge események €s a Pro Exhibition versenyek is tobb millio

digitalis megtekintést eredményeztek (Dixon, 2020). A pontos adatok az alabbi tdblazatban

lathatok.

szerkesztés

1. tablazat: A Formula 1 koronavirus idején zajlott eseményeinek helyszine és

megtekintéseinek szama

Az esemény neve

Az esemény helyszine

A megtekintés szama (millio)

Virtualis Nagydij

Digitalis platformok 21,8
Televizio 5
Twitch 2,7
Ko6z0sségi média 85
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#Challenge események Digitalis platformok 1,9
Pro Exhibition versenyek Digitalis platformok 2,5

Forrds: sajat szerkesztés

2019-ben az F1 nézettségének mindossze 14%-at tette ki a 25 év alatti korosztaly, mig ez az
arany az eSport-ot nézék kozott 80% koril mozgott, jelentds kiilonbséget mutatva a két
platform kozotti generacios preferencidkban (Southwell, 2021). A Drive to Survive a 16 és 35
év kozotti korosztalyban kiilondsen népszertivé valt, 77%-os novekedést eredményezett a
Forma-1 irdnt érdeklddésben, tovabba 2021-ben a sportdg irant érdekldddk 46%-at adta ez a
korosztaly (Yeomans, 2021b). A fiatalabb rajongok preferaljak az olyan OTT-tartalmakat, mint
amilyen példaul a DTS, ¢és az F1 fiatal, kozosségi médidhoz értd versenyzoi 1) kdzonséget
vonzanak olyan platformokon keresztiil, mint a YouTube vagy a Twitch (Kalinauckas, 2021).
Ezek a digitalis megoldasok részben hozzajarultak ahhoz, hogy a sportadg rekordnézettséget ért
el 2023-ban, a futamokra kilatogatd nézok szama ugyanis meghaladta a 6,15 millio fot
(Gassman, 2023).

A Buzz Radar (2023) kutatdsabol tovabba kideriil, hogy az F1 az 6todik legtobbet
targyalt sportesemény volt a vilagon 2016 €s 2022 kozott, €s elsé helyen allt a motorsportok
kozott. Ugyanebben az idészakban 80%-kal ndvelte beszélgetési szintjét, amit csak az indiai
Premier League (208%-0s ndvekedés) és az UEFA Bajnokok Ligéja (112%-os novekedés) mult
felill. Figyelemre méltd, hogy az Fl-nek ez annak ellenére sikeriilt, hogy a legkevesebb
eseménynek adott otthont: 2022-ben mindossze 22 versenyhétvégét tartottak, szemben példaul
az NFL 285 mérkdzésével, ideértve a Super Bowlt is, ami évrdl évre az egyik legtobbet
emlegetett sportesemény a vilagon.

A szekunder kutatas altalanos betekintést nyujtott a Forma-1 felépitésébe, valamint az
altaluk alkalmazott digitalis megoldasok elérési szamainak vilagaba. A kovetkezd fejezetben a

primer kutatas felépitését és modszertanat fogom ismertetni.
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5. A kutatas felépitése és modszertana

A szakirodalmi attekintés sordn feldolgoztam mindazon, a szakirodalomban megjelent
cikkeket, amelyek a kutatdisom szempontjabol relevans elméleteket, illetve kutatasi
eredményeket tartalmazzak. A kutatdsom célja az, hogy megértsem, a magyar szurkolok hogyan
viszonyulnak a Formula 1 ¢és a Formula I-es pilotak koézosségi médidban megjelend
tartalmaihoz, milyen gyakran fogyasztjak azokat, és kiilonos figyelmet forditok a Netflix doku-
sorozatdra a sportdggal kapcsolatban, amelyet a Liberty Media altal bevezetett digitalis
kérdéseket €s hipotéziseket, majd bemutatom az adatgylijtés folyamatat, végil pedig az

adatelemzés soran hasznalt modszert ismertetem.
5.1. Kutatasi kérdés és hipotézisek megfogalmazasa

Dolgozatom f6 kutatasi kérdését a kovetkezOképpen fogalmaztam meg: ,,Hogyan valtozott meg
a Formula 1 marketingstratégidja a Liberty Media tulajdonossa valasa utan, kiilonos tekintettel
a digitalis marketing eszk6zok és modszerek alkalmazasara?”. A modellben az elkotelez6déssel
kapcsolatban négy hipotézist fogalmaztam meg, melyekhez tobbek kozott Alam & Khan
(2019), Dwivedi & McDonald (2020), Wei és mtsai. (2023) tanulmanyaiban felallitott
hipotéziseket vettem alapul. Mivel a kérdéivemben kiilon kérdésként kezeltem a szezonon
beliili és a szezonon kiviili kozosségi média tartalmak fogyasztasanak gyakorisagat, mind a
Formula 1, mind a Formula 1-es pilotak esetében, ezért alhipotéziseket is sziikséges volt allitani.
Hipotézisek:

H1: A Formula 1 kozdsségi média feliiletein taldlhatd tartalmak fogyasztéi értékelése
szignifikansan pozitivan befolyasolja a kozosségi média tartalmak fogyasztasanak gyakorisagat
az egyes platformokon.

H1a.: A Formula 1 k6zdsségi média feliiletein talalhato tartalmak fogyasztoi értékelése
szignifikansan pozitivan befolyéasolja a k6zosségi média tartalmak fogyasztasanak gyakorisagat
a szezon kozben az egyes platformokon.

H1p: A Formula 1 kozosségi média feliiletein taldlhato tartalmak fogyasztoi értékelése
szignifikansan pozitivan befolyasolja a kozosségi média tartalmak fogyasztasanak gyakorisagat
a szezonon kiviil az egyes platformokon.

H2: A Formula 1-es pilotak kozosségi média feliiletein talalhato tartalmak fogyasztoi értékelése
szignifikansan pozitivan befolyasolja a kozosségi média tartalmak fogyasztasanak gyakorisagat

az egyes platformokon.
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H2.: A Formula 1-es pilotak kozosségi média feliiletein talalhaté tartalmak fogyasztoi
értékelése szignifikdnsan pozitivan befolyasolja a kozosségi média tartalmak fogyasztasanak
gyakorisagat a szezon kdzben az egyes platformokon.

H2y: A Formula 1-es pilotak kozosségi média feliiletein talalhaté tartalmak fogyasztoi
értékelése szignifikdnsan pozitivan befolyasolja a kozosségi média tartalmak fogyasztasanak
gyakorisagat a szezonon kiviil az egyes platformokon.

H3: A Drive to Survive sorozatbdl megtekintett évadok szama szignifikdnsan pozitiv hatassal
van a fogyasztok altal adott értékelésekre.
H4: A Formula 1 k6z6sségi média feliiletein talalhato tartalmak szezonon kiviili fogyasztasanak

gyakorisaga szignifikdnsan pozitivan befolyasolja a Drive to Survive ismertségét.
5.2. Adatgyiijtés

A primer kutatashoz egy kvantitativ kutatdsi modszert, az online kérddives megkérdezést
gondoltam a legidealisabb valasztasnak, mert korabbi, a kozosségi médiaval, a
markakommunikacidval, a cégek altal generalt tartalmak hatasaval foglalkozd, valamint a
Forma-1-gyel kapcsolatos szakirodalmak Dwivedi & McDonald (2020) Sagynbekova és mtsai.
(2021), Schneiders & Rocha (202), Wei és mtsai. (2023) is e kutatasi modszert alkalmaztak
tanulmanyaik soran. Ez a fajta adatgytijtés tobbek kozott olyan elonyodkkel jart, mint a relevans
célcsoport konnyli elérése, az Internet adta széleskorii hozzaférhetdség vagy a gyors valaszadasi
lehetéség. A célom az volt, hogy minél tobb magyar Forma-1 rajongéhoz eljusson a kérdoiv,
ezért tobb, a téma szempontjabdl l1ényeges Facebook-csoportban tettem kézzé, ezzel megeldzve
az esetleges adattorzulast, amely a nem Forma-1 rajongok kitdltése esetén keletkezett volna.

A valaszok gytijtését 2024. marcius 20-an kezdtem, és 2024. aprilis 12-én fejeztem be.
A kutatasban Osszesen 157-en vettek részt, azonban az adattisztitas soran 35 kitdlt6 valaszait
torolnom kellett a nem megfeleld vagy befejezetlen kitoltés miatt. Ami a kérddiv struktarajat
illeti, 4 blokkbdl allt: a Formula 1 k6zdsségi média tartalmainak fogyasztasi szokdsa és
értekelése, a Formula 1-es pilotak kozosségi média tartalmainak fogyasztdsi szokdsa és
értékelése, a Netflix Drive to Survive cimil sorozatdnak fogyasztasi szokdsa ¢€s értékelése,
valamint szociodemografiai adatok megkérdezése.

A Formula 1 kozosségi média tartalmainak fogyasztasi szokdsa és értékelése: Ebben
a blokkban arra voltam kivéancsi, hogy a kit6ltok milyen gyakorisaggal fogyasztjak a Formula
1 hivatalos kozosségi média feliiletein talalhatd tartalmakat, valamint arra, hogy milyen
megitéléssel vannak az ezen platformokon talalhatd tartalmakrol. Az els6 kérdésben a

gyakorisadgra voltam kivdncsi, azonban fontosnak véltem elkiiloniteni a szezon kdzbeni és a
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szezonon kiviili kozosségi média fogyasztads gyakorisagat. A vizsgalt kozosségi média
platformok a YouTube, az Instagram, a TikTok, a Facebook és az Twitter (X) voltak. Mindkét
esetben a gyakorisdg mérésére egy S5 foku skalat alkalmaztam, a kovetkezd valaszadasi
lehetdségekkel: soha, évente, havonta, hetente, naponta. Az allitdssok megfogalmazasahoz,
melyek a fogyasztok hozzaallasat vélték mérni a Formula 1 hivatalos kozdsségi média
platformjain kozzétett tartalmakkal kapcsolatban, Dwivedi & McDonald (2020) és Alam &
Khan (2019) kutatasait hasznaltam, és igyekeztem azokat minél jobban a Forma-1-re szabni.
Az allitasok értékeléséhez egy 7 foku Likert skalat hasznaltam, ahol az 1 jelentette azt, hogy
egyaltalan nem értek egyet, a 7 pedig azt, hogy teljes mértékben egyetértek.

A Formula I-es pilotik kozosségi média tartalmainak fogyasztdasi szokdsa és
értékelése: A kovetkezd blokk kérdéseinek ¢és allitasainak felépitése és tartalma szinte
megegyezik az elsd blokkéval. A kiilonbség abban rejlik, hogy ezalkalommal a Forma-1-es
pilotak altal kozzétett kozosségi média tartalmak fogyasztasanak gyakorisdgara, valamint
megitélésére voltam kivancsi. A megkérdezett platformok esetében bekertilt a Twitch is, amely
egy olyan ingyenesen hozzaférhetd streaming platform, ahol a felhasznalok ¢lében kozvetitik
ahogyan jatszanak. A feliilet azért keriilt bele listaba, mert a koronavirus jarvany idején tobb
fiatal pilota is el6szeretettel kozvetitette ahogyan valamilyen videojatékkal jatszik, tobb millios
elérést generdlva. A gyakorisdg vizsgalatdhoz itt is az elébb ismertetett 5 foku skalat
hasznaltam, az allitdsok megfogalmazasdhoz pedig szintén a kordbban emlitett két kutatast
vettem alapul és egy 7 foku Likert skdlan kértem a kitoltdket, hogy ismertessék hozzaallasukat.

A Drive to Survive cimii sorozat fogyasztasi szokdsa és értékelése: A harmadik
blokkban feltett kérdések azt voltak hivatottak mérni, hogy milyen a Drive to Survive cimii
sorozat megitélése a magyar szurkolok kozott. Az elsd kérdésben arra voltam kivéancsi, hogy a
kitolto ismeri-e a sorozatot. Amennyiben a valasza nem volt, ugy a blokk tovabbi kérdései nem
jelentek meg szamdra, hanem egybdl a szociodemografiai kérdésekhez ugrott a kérddiv.
Ellenben, ha a kitolté igennel valaszolt, akkor a kovetkezd kérdés szamara az volt, hogy hany
évadot latott a sorozatbol. A blokk utolsé részével pedig, csakligy, mint az el6z6 két esetben is,
a kitoltok sorozathoz kapcsolodo attitiidjét volt célom mérni a 7 foku Likert-skala segitségével.
Ezen kérdés végére bekeriilt egy plusz allitas is, amely azt a célt szolgélta, hogy megértsem,
milyen a megitélése a sorozatnak mas, Netflix-en elérhetd sportagak sorozataihoz képest.

Szociodemogrdfiai kérdések: Ebben a kérdéscsoportban a kitoltdk 3 demografiai
kérdésre kellett, hogy valaszt adjanak — nem, életkor, legmagasabb iskolai végzettség, illetve

egy Forma-1-gyel kapcsolatos kérdésre, amely a magyar szurkolok futamra jarasi szokasat
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mérte fel. A kérddiv legutols6 kérdése egy nyitott kérdés volt, hogy ha barmilyen gondolat
felmertilt a valaszadoban a kitoltés soran, akkor azt le tudja irni.

A kérdések pontos listajat az 1. szamu melléklet tartalmazza.
5.3. Az adatelemzés folyamata

Az adatelemzéshez tobbvaltozos lineéris regresszios modelleket hasznaltam, szam szerint 6

modellt, melyeket az SPSS 29 program segitségével készitettem el.
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6. A kutatasi eredmények bemutatasa
6.1. A minta tulajdonsagai

Ezen alfejezet a vizsgalt minta tulajdonsagainak bemutatasarol fog szolni. Ahhoz, hogy jobban
megismerjem a kit6ltok szociodemografiai adatait, 4 kérdést tettem fel, amelybdl az életkorra
¢s a végzettség szintjére vonatkozo kérdések ordindlis skalan mérték a valaszokat, mig a nemre
¢s a futamon valo részvételre vonatkozdak nominalis skalan mérhetd valaszokat adtak. A
kérdoiv kitoltdi kozott n=51 feérfi (ez a teljes kitdltés 41,8%-a) és n=71 nd (a kitdltdk 58,2%-a)
szerepelt. Az életkort vizsgald kérdés alapjan kideriil, hogy a valaszadok 84,4 szédzaléka
(n=103) 35 éves vagy annal fiatalabb a kdvetkezd bontasban: 59,8% (n=73) vallotta magat 25
évesnek vagy fiatalabbnak, mig 24,6% a 26-35 éves (n=30) korosztalyba sorolta magat. A
tovabbi adatokbdl kideriil, hogy a 36-45 éves korosztalyba a kit6ltok 4,9%-a (n=6), a 46-55
éves korosztalyba 7,3%-a (n=9) tartozik, valamint az is megfigyelhetd, a kit6ltok koziil 4-en 56
évesnek vagy annal idésebbnek vallottdk magukat, amely az 0sszes valaszadé 3,3%-at teszi ki.
Ami az iskolai végzettség szintjét illeti, a kitoltok 0,8%-a legfeljebb 8 altalanost, 4,1%-a
szakiskolat vagy szakmunkasképzot végzett. A valaszadok 49,2%-a rendelkezik gimnaziumi
végzettséggel, 17,2%-a szakkozépiskolai bizonyitvannyal, és 28,7%-a pedig valamilyen

foiskolai, egyetemi vagy doktori cimmel.

2. tablazat: A kérdodivet kitoltok szociodemografiai adatai

Szociodemogrdfiai Abszolut gyakorisag Relativ gyakorisag %
tulajdonsag n=122

Nem
Férfi 51 41,8
No6 71 58,2
Eletkor (év)
25 vagy fiatalabb 73 59,8
26-35 30 24,6
36-45 6 4,9
46-55 9 7,3
56 vagy idésebb 4 33
Végzettség szintje
Legteljebb 8 altalanos 1 0,8
Szaklskola,, o 5 4.1
szakmunkasképzd
Gimnazium 60 49,2
Szakkozépiskola 21 17,2
Féiskola, egyetem, PhD 35 28,7
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Forrds: sajat szerkesztés

A futamon val6 részvételre vonatkozé kérdés azt volt hivatott mérni, hogy a kitoltk vettek-e
mar részt magyar vagy kiilfoldi Forma-1-es futamon; ha igen, akkor hanyszor, illetve, ha nem,
akkor terveznek-e menni vagy sem. A kitdltdk mindossze 15,6%-a valaszolta azt, hogy tobbszor
is volt mar hazankban vagy kiilf6ldon Fl-es futamon, és 18,9%-a pedig azt, hogy életében
egyszer mar részt vett a szaguldd cirkusz eseményén. Azonban, ami ennél is fontosabb adat,
hogy a valaszadok 36,1%-a mondta azt, hogy bar még nem volt egy futamon sem, tervezi, hogy
egyszer ellatogat egyre. Az utols6 valaszlehetdséget a kitoltok 29,5%-a valasztotta, ez a lapjan
elmondhat6, hogy 0k még sosem voltak egy futamon sem, és nem is terveznek menni. A pontos

adatokat az alabbi tablazat tartalmazza.

3. tablazat: A kitoltok Formula 1-es futamon valo részvétele

Részvétel Abszolut gyakorisag n=122 Relativ gyakorisag %
Igen, tobbszor is 19 15,6
Igen, egyszer 23 18,9
Nem, de tervben van 44 36,1
Nem, és nincs is tervben 36 29,5

Forras: sajat szerkesztes

6.2. A regresszios modellek elemzése

A H1 hipotézis azt volt hivatott vizsgalni, hogy a Formula 1 k6z6sségi média feliiletein talalhato
tartalmak fogyasztdi értékelése szignifikdnsan pozitivan befolydsolja-e a kozdsségi média
tartalmak fogyasztasanak gyakorisadgat az egyes platformokon. A Hla alhipotézis vizsgalatara
tobbvaltozos linearis regresszidt végeztem, a modell alapjan az Instagram ($=0,319, t=2,888,
p=0,005) ¢és a Facebook (p=0,269, t=2,969, p=0,004) szignifikdnsak, tehat pozitivan
befolydsoljak a kozosségi média tartalmak fogyasztasanak gyakorisdgat a szezon kozben,
R?=0,235, F(5, 116)=7,112, p<0,001. A Hl, alhipotézisre végzett tobbvaltozds linearis
regresszids modell alapjan az Instagram ($=0,314, t=2,623, p=0,010) és a Facebook (=0,189,
t=1,976, p=0,050) szintén szignifikdnsak, tehat pozitivan befolyasoljak a kozdsségi média
tartalmak fogyasztdsanak gyakorisdgat a szezonon kiviil, R?=0,161, F(5, 116)=4,437, p<0,001.
Mivel a H1a és H1b alhipotéziseket egyarant elfogadom, ezért a H1 hipotézist is elfogadom. A

4. szamu tablazat tartalmazza a regresszios tablat a Hla és H1p alhipotézisekhez.
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4. tablazat: Regresszios tabla a Hla és H1b alhipotézisekhez

Viltozok | B | SE | B | t | p
H1, alhipotézis
YouTube 0,028 0,119 0,022 0,236 0,814
Instagram 0,307 0,106 0,319 2,888 0,005
TikTok -0,032 0,096 -0,035 -0,328 0,744
Facebook 0,281 0,095 0,269 2,969 0,004
Twitter (X) 0,017 0,125 0,012 0,137 0,892
H1,, alhipotézis
YouTube 0,007 0,135 0,006 0,55 0,956
Instagram 0,300 0,114 0,314 2,623 0,010
TikTok -0,077 0,110 -0,080 -0,702 0,484
Facebook 0,218 0,110 0,189 1,976 0,050
Twitter (X) 0,101 0,150 0,062 0,672 0,503

Forras: sajat szerkesztés

A masodik hipotézis azt volt hivatott vizsgalni, hogy a Formula 1-es pilotak k6zosségi média
feltiletein taladlhato tartalmak fogyasztoi értékelése szignifikansan pozitivan befolyésolja-e a
kozosségi média tartalmak fogyasztasanak gyakorisagat az egyes platformokon. A H2a
alhipotézis vizsgalatara elvégzett tobbvaltozos linearis regresszids modell alapjan az Instagram
(B=0,405, t=3,548, p<0,001) volt egyediil szignifikans, tehat pozitivan befolyasolja a kozdsségi
média tartalmak fogyasztisanak gyakorisagat a szezon kdzben, R?=0,227, F(5, 116)=5,622,
p<0,001. A H2, alhipotézisre végzett tobbvaltozos linedris regressziés modell alapjan
ugyancsak az Instagram (B=0,314, t=2,623, p=0,010) volt szignifikdns, tehat pozitivan
befolyéasolja a kozosségi média tartalmak fogyasztdsanak gyakorisagat a szezonon kiviil,
R2=0,204 F(5, 116)=4,923, p<0,001. Mivel a H2a és H2y alhipotéziseket elfogadom, ezért a H2
hipotézist is elfogadom. A 5. szamu tablazat tartalmazza a regresszids tablat a H2a és H2»

alhipotézisekhez.

5. tablazat: Regresszios tabla a H2a és H2b alhipotézisekhez

Viltozok | B SE | J; | t p

H2, alhipotézis

YouTube 0,233 0,141 0,160 1,649 0,102

Instagram 0,393 0,111 0,405 3,548 <0,001

TikTok -0,026 0,105 -0,028 -0,244 0,808

Facebook 0,080 0,104 0,071 0,769 0,444

Twitter (X) 0,024 0,118 0,018 0,207 0,837

Twitch -0,115 0,198 -0,053 -0,581 0,563
H2), alhipotézis
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YouTube 0,047 0,137 0,032 0,347 0,729
Instagram 0,329 0,115 0,338 2,864 0,005
TikTok 0,075 0,109 0,080 0,688 0,493
Facebook 0,081 0,112 0,065 0,721 0,472
Twitter (X) 0,128 0,136 0,084 0,940 0,349
Twitch -0,114 0,205 -0,049 -0,557 0,579

Forras: sajat szerkesztes

A harmadik hipotézis kapcsan azt vizsgaltam, hogy a fogyaszto altal megnézett évadok szama
vajon szignifikdnsan pozitivan befolyasolja-e a fogyasztoi értékelést a Drive to Survive-val
kapcsolatban. A H3 hipotézis vizsgalatara elvégzett tobbvaltozds linearis regresszidos modell
alapjan az az allitas, hogy a DTS vonzobb, ha Osszehasonlitjuk mas sportagakrol késziilt
sorozatokkal (B=0,478, t=3,606, p<0,001) volt egyediil szignifikans, tehat az, hogy a fogyaszto
hany évadot nézett meg a sorozatbol pozitivan befolydsolja a hozzaallasait a DTS-sel
kapcsolatban Gsszevetve mas sorozatokkal. Azonban az az allitds, hogy a DTS-ben
megjelenitett események valdsagtartalma megfelel az elvarasaimnak (f= -0,459, t= -3,055,
p=0,003) nem szignifikans, sOt negativ irdnyu, amely azt jelenti, hogy minél tobb évadot latott
az illet6 a sorozatbodl, annal kevésbé felelt meg a megjelenitett valosagtartalom az elvarasainak,
R?=0,286, F(4, 72)=7,205, p<0,001. A H3 hipotézist tehat csak részben fogadom el. Az alabbi,

6. szamu tablazat tartalmazza a regresszios tablat a H3 hipotézishez.

6. tablazat: Regresszios tabla a H3 hipotézishez

Viltozok B | SE| g t p

Elégedett vagyok a DTS egyes évadjaival. 0,079 | 0,195 | 0,065 | 0,405 | 0,687

A DTS-ben megjelenitett események szintje

. 0,339 | 0,198 | 0,298 | 1,712 | 0,091
megfelel az elvarasaimnak.

A DTS-ben megjelenitett események

. A -0,474 | 0,155 | -0,459 | -3,055 | 0,003
valosagtartalma megfelel az elvarasaimnak.

A DTS vonzdbb, ha 6sszehasonlitjuk mas
sportagakrol késziilt sorozatottak (pl. Break Point,
Tour de France — Unchained, NASCAR — Full
Speed).

0,507 | 0,140 | 0,478 | 3,606 | <0,001

Forrds: sajdt szerkesztés

Tovabba a H3 hipotézis vizsgalata soran két magyarazd valtoz6d kozott 0,7-nél nagyobb
korrelacios értéket talaltam. Ez azt jelenti, hogy ,,A DTS-ben megjelenitett események szintje
megfelel az elvardsaimnak.” és az ,,Elégedett vagyok a DTS egyes ¢évadjaival.” magyarazo
(fiiggetlen) valtozok kozott erdsnek (0,745) tekinthetd, pozitiv iranya Osszefiiggés van és
szignifikdnsnak mondhat6 (sig.=0,000). Ezenkiviil a ,,A DTS-ben megjelenitett események
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valosagtartalma megfelel az elvardsaimnak.” és a ,,A DTS-ben megjelenitett események szintje
megfelel az elvarasaimnak.” magyarazo valtozok kozott is erésnek (0,727) tekinthetd, pozitiv
iranyu Osszefliggés van, bar ez a kapcsolat valamelyest alacsonyabb erdsségii, mint a masik

esetben, azonban még igy is szignifikdnsnak mondhatd (sig.=0,000).

7. tablazat: A H3 hipotézishez tartozé korreladcios matrix

Q6 Q7 1 Q7 2 Q73 Q7 6
Pearson Q6 1,000 0,295 0,291 0,063 0,437
Correlation Q7 1 0,295 1,000 0,745 0,627 0,618
Q72 0,291 0,745 1,000 0,727 0,583
Q7.3 0,063 0,627 0,727 1,000 0,555
Q7 6 0,437 0,618 0,583 0,555 1,000
Sig. (I-tailed) Q6 0,005 0,005 0,292 <0,001
Q7 1 0,005 0,000 0,000 0,000
Q72 0,005 0,000 0,000 0,000
Q7 3 0,292 0,000 0,000 0,000

Q7. 6 0,000 0,000 0,000 0,000

Forras: sajat szerkesztés

Az utolsd, negyedik hipotézis segitségével azt vizsgaltam, hogy a Formula 1 k6z0sségi média
feliiletein taldlhat6 tartalmak szezonon kiviili fogyasztdsdnak gyakorisaga szignifikdnsan
pozitivan befolyasolja-e a Drive to Survive ismertségét. A H4 hipotézis vizsgalatara elvégzett
tobbvaltozos linedris regressziés modell alapjan egyik valtozé sem szignifikans, tehat nincs
olyan k6zosségi média feliilet, amely pozitivan befolyasolja a DTS ismertségét amennyiben a
szurkold a szezonon kiviil fogyasztja az ott megjelend tartalmakat, ellenben van kettd olyan, a
YouTube (B= -0,0232, t= -2,469, p=0,015) ¢és az Instagram (B= -0,372, t= -3,322, p=0,001),
amelyek szignifikansan negativan befolyasoljak a sorozat ismertségét a szezonon kiviili
kozosségi média fogyasztds esetében, R?*=0,267, F(5, 116)=8,437, p<0,001. Ezért a H4

hipotézist elutasitom. A 8. szdmu tablazat tartalmazza a regresszids tablat a H4 hipotézishez.

8. tablazat: Regresszios tabla a H4 hipotézishez

Viltozok B SE p t p
YouTube -0,105 0,042 -0,232 -2,469 0,015
Instagram -0,119 0,036 -0,372 -3,322 0,001
TikTok 0,048 0,35 0,148 1,386 0,169
Facebook -0,025 0,035 -0,064 -0,722 0,472
Twitter (X) -0.072 0,047 -0,132 -1,540 0,126

Forrds: sajat szerkesztés
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7. Diszkusszio

Kutatdsom célja az volt, hogy megvizsgaljam, hogyan valtozott meg a Formula 1
marketingstratégidja a Liberty Media tulajdonossa valasa utan, kiilonos tekintettel a digitalis
marketing eszkdzok és modszerek alkalmazédséara. A szakirodalmi attekintés elméleti keretet
biztositott annak ismertetésére, hogy a kozOsségi média és a kozdsségi médiaban zajlod
(marka)kommunikaci6 milyen befolydssal van tobbek kozott az elkdtelezettségre, a
markaértékre és a markaismertségre, kiilonos tekintettel a sport kontextusaban.

A kozosségi média egyik legfontosabb értéke a sportszervezetek szamaéra az, hogy az
elkotelezddés helyszinélil szolgéalhat (Stavros és mtsai., 2014; idézi Wei és mtsai., 2023) a
szurkolok szamadra, ahol interakcioba léphetnek kedvenc sportoldikkal, csapataikkal és mas
szurkoldkkal (Thompson és mtsai., 2018). A kozdsségi média kommunikacidban megjelend
fogyasztoi értékelések pedig arra utalnak, hogy milyen mértékben felel meg ez a
kommunikécios forma a fogyasztoi elvarasoknak, és milyen mértékben elégiti ki a fogyasztoi
igényeket (Bearden & Teel, 1983; idézi Dwivedi & McDonald, 2020).

A dolgozatomban felallitott tobbvaltozos linedris regresszidos modellek eredményei
alapjan (H1a és Hlb alhipotézisek) a Facebook ¢és az Instagram a két leggyakrabban hasznalt
platform a magyar Forma-1 rajongok korében, ha az F1 hivatalos k6zdsségi média csatornain
keresztiil szeretnének tartalmat fogyasztani a szezon kdzben és azon kiviil. Ami az F1-es pilotak
tartalmainak fogyasztasat illeti (H2a és H2v alhipotézisek), az eredmények alapjan egyediil az
Instagram bir pozitiv szignifikans befolyassal a tartalmak fogyasztasanak gyakorisagara. A H1
¢s a H2 hipotézisek eredményei Osszhangban dallnak Voorveld (2019) kutatasanak
eredményével, miszerint az Instagram lesz a dominans k6zdsségi média platform a markak
kozott — ebben az esetben a pilotak is sajat markanak szamitanak (Mak és mitsai., 2015).
Tovabbd az eredmények aldtamasztjdk Anagnostopoulos és mitsai. (2018) kutatasanak
eredményeit is, miszerint az Instagram népszeriisége, valamint a médiatartalmak megosztasara
valo képessége kiilondsen hatékony eszkdzzé teszi a feliiletet a sportcsapatok szamara, €s
segitségével képesek konnyedén elérni jelenlegi és 0 kozonségiiket.

A sportrajongdk tobbsége szeret akkor is elkdtelezOdni, amikor éppen nincsenek
versenyek (Naraine és mtsai., idézi 2019; Wymer és mtsai.,, 2021), igy a markaknak,
sportszervezeteknek, és igy a Forma-1-nek is lehetdsége nyilik arra, hogy a versenyzésen kiviili
idészakban is kapcsolatot teremtsen €s épitsen a rajongdkkal (Wymer és mtsai., 2021). Ezt az
allitast mind a H1b, mind pedig a H2b alhipotézis alatdmasztja annyi kiilonbséggel, hogy mig a

H1y alhipotézis esetében az Instagram és a Facebook is szignifikdnsan pozitiv befolyassal bir a
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szezonon kiviili kdzosségi média tartalmak fogyasztdsara, és ezaltal az elkotelezddésre, addig
a H2b esetén ez a szignifikdnsan pozitiv befolyas kizardlag az Instagramra korlatozodik.

A H3 hipotézis, amely ugy szol, hogy ,,A Drive to Survive sorozatbdl megtekintett
évadok szama szignifikansan pozitiv hatdssal van a fogyasztok altal adott értékelésekre.” nem
szignifikans, ami a sorozattal kapcsolatos elégedettséget illeti, és szembe megy a Thompson és
mtsai. (2018) kutatasdban megfogalmazott allitdssal, miszerint a sportszervezetek képesek
lehetnek novelni szurkoloik elkotelezettségét olyan tartalmak megosztasaval, amelyek a valos
idejli informacidkra, a kulisszak mogotti fotokra vagy videdkra és az exkluziv bejelentésekre
Osszpontositanak, amilyen példaul a Formula 1 esetében ez a sorozat is, valamint egy késobbi,
The New York Times -cikkben Ileirtakkal, amely szerint a Forma-1 uj digitalis

Az utols6, H4 hipotézisben azt az allitast fogalmaztam meg, hogy a ,,A Formula 1
kozosségi média feliiletein talalhato tartalmak szezonon kiviili fogyasztdsanak gyakorisdga
szignifikansan pozitivan befolyasolja a Drive to Survive ismertségét.”. Bar a vallalatok altal
l1étrehozott tartalmak szorakoztatd €s izgalmas informdaciokat nytjt a fogyasztoknak, erdsitve a
markaismertséget (Dedeoglu és mtsai., 2020; idézi Wei és mtsai., 2023), és eldszeretettel
alkalmazzak a kozosségi média kommunikéciot a markaismertség novelésére (Fatma és mtsai.,
2020; idézi Wei és mtsai., 2023), a H4 hipotézis mégis elutasitasra keriilt, mert egyik kdzosségi
média platform haszndlata és az ott fogyasztott tartalmak gyakorisaga a szezonon kiviil nem
volt szignifikdnsan pozitiv befolyassal a DTS ismertségére, sot az Instagram és a YouTube
esetében még negativ befolyds is kimutathaté volt. Tehat hiaba teszik k6zz¢é példaul a sorozat
elézetesét az F1 hivatalos kozosségi média csatorndin, valamint mutatnak részleteket beldle,
hogy fokozzak a rajongdk érdeklodését azzal kapcsolatban, hogy milyen eseményeket
dolgoztak fel az 0j évadban, a valdosdgban ez mégsem eredményezi azt, hogy tobben ismernék
a sorozatot, legalabbis a jelen kutatés résztvevdi, a magyar F1 szurkolok korében biztosan nem.

Kutatdsomban jelentdsen feliilreprezentaltak a 25 vagy annal fiatalabb kit6ltok, akik
szeretik €s kovetik a sportdgat valamennyi kozosségi média feliileten. Ez az eredményem
alatdmasztja a Yeomans (2021a) interjiijaban elhangzottakat, melyet az F1 marketing- ¢és
kommunikécios igazgatdjaval, Ellie Norman-nal készitett, miszerint a Forma-1 elkezdte
aktivan és tudatosan hasznalni a kiilonb6z6 kozosségi média platformokat annak érdekében,
hogy a fiatal generaciot a lehetd legnagyobb aranyban képes legyen elérni.

Az eredmények alapjan tovabbi kutatdsok és a digitalis marketingstratégidk tovabbi

fejlesztése javasolt a sportag sikerének fenntartasa érdekében.
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8. Limitaciok és menedzseri implikaciok

A tanulmany elkészitése soran az els6 korlatot az jelentette, hogy a mintavétel soran térekedtem
arra, hogy minél tobb magyar Forma-1 rajongo6 toltse ki a kérddivet, emiatt kiilonbdzd
Facebook csoportokban osztottam meg a linket, és igy a mintaelemszadm bar elérte sziikséges
100 f6t, mégsem mondhat6 reprezentativnak. Az 6sszesen 122 fot szamlalo mintaban a 25 vagy
fiatalabb korosztaly feliilreprezentalt (n=73, 59,8%), ezért a 26 és annal iddsebb kitoltok
vélaszai alulreprezentaltnak tiinnek. A fiatalok feliilreprezentaltsdga betudhat6 annak is, hogy
Ok aktivabban hasznaljak a kozosségi médiat, mint a naluk iddsebb korosztalyok. Masodszor,
mivel a kérddéiv kitoltése anonim modon tértént, ezért nem lehet biztositani, hogy a kitoltdk
valoban olyan valaszokat adtak, amelyek a valos képet festik a kozdsségi média fogyasztasi
szokasaikrol, a kozosségi médiaval kapcesolatos véleménylikrdl, valamint a Netflix sorozathoz
vald hozzaallasukrol. Valoszinlileg mas eredmények sziilettek volna, ha a mintaban kizardlag
olyan vélaszaddk szerepelnek, akik minimum 1 évadot lattak a DTS-bdl, €s nem csak a kitoltok
63,1%-4at (n=77) teszik ki azok, akik teljesitett¢k az elobb emlitett feltételes kritériumot.

A dolgozat eredményei segithetnek még jobban megérteni a markdk menedzsereinek,
hogy a kozosségi média kommunikacidé milyen fontos szerepet tolt be az elkotelezettség, és
azon keresztiil a markaérték, valamint a markaismertség megteremtésében, valamint, hogy a
cégek és a felhaszndlok egyarant fontos érdekeltjei a kdzosségi média kommunikacionak. Az
eredményekbdl jol 1athatd, hogy a magyar Forma-1 rajongdk tobbsége az Instagram-ot és a
Facebook-ot hasznélja leggyakrabban az F1 kozdsségi média tartalmainak fogyasztisara a
szezon kdzben, mig azon kiviil leginkabb csak az Instagramot. Ezért példaul a Hungaroringnak
érdemes lenne az Instagramon megosztott tartalmak szdmat és mindségét fokozni, mivel ezen
a platformon képesek hatékonyan elérni a fogyasztdkat, ndvelni a Forma-1-es Magyar Nagydi]
markdajanak ismertségét, az esemény irdnti érdeklodést, ezaltal tobb embert 0sztondzve a

jegyvasarlasra.
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9. Osszefoglalas

Az elmult idészakban egyre inkdbb felértékelddott a digitalis marketing szerepe és hatasa a
sportiparban, kiilondsen a Formula 1 esetében. Ezt a jelenséget szdmos kutatas és lizleti elemzés
tdmasztja ald. A jelen tanulmény célja a Liberty Media altal végrehajtott valtoztatasok
¢s modszerek alkalmazasara volt. A dolgozat, a Szakirodalmi attekintés elnevezési, 2.
fejezetben részletesen foglalkozik tobbek kozott a kozdsségi média szerepével és annak
hatasdval a marka kommunikéciojara, a vallalatok altal generalt tartalmak fontossagaval,
valamint a rajongok elkdtelezettségével, a markaértékkel €s a markaismertséggel, kiemelve a
sport kontextusaban fontos megallapitasokat és korabbi kutatasi eredményeket. A Mediatizacio
a motorsportban cimtl, 3. fejezet alapjan lathato, hogy a Formula 1 digitalis marketingstratégidja
jelentds valtozasokon ment keresztiil a Liberty Media tulajdonossé valasa o6ta, tobbek kozott
megrendezték az elsd eSport versenyt, amely egy a mai napig zajlo versenysorozatta alakult;
Virtualis Nagydijakat tartottak a koronavirus lezarasok alatt; marcius ota a 6. évad is elérhetd a
Netflix Drive to Survive cimil sorozatabol, és amely a legfontosabb valtozas volt, hogy az 0j
tulajdonos feloldotta a csapatokra és a versenyzokre vonatkozd korabbi korlatozasokat a
kozosségi média hasznalatra vonatkozoan. A szekunder kutatds adatai alatdmasztjak, hogy az
Uj stratégidk pozitiv hatdssal voltak a sportag népszeriiségére, fOleg a fiatal korosztaly
tekintetében. A primer kutatds soran 0sszegyiijtott adatokon tobbvaltozos linearis regresszids
modellek segitségével elemzést végeztem az SPSS 29 program segitségével. Az adatgytijtés
folyamata 2024 marciusaban kezdddott €s aprilisban zarult, dsszesen 157 résztvevivel. Az
adattisztitds sordn 35 kitoltd valaszait kellett tordlni, igy egy 122 f8s mintdval dolgoztam a
tovabbiakban. A primer kutatis eredményei alapjan elmondhatd, a Formula 1 kdzosségi média
feliiletein talalhato tartalmak fogyasztdi értékelése szignifikdnsan pozitivan befolyasolja a
kozosségi média tartalmak fogyasztasanak gyakorisdgat az Instagramon és a Facebookon a
szezon kozben, csak ugy, mint a szezonon kiviil. Ami a Formula 1-es pilotak kozosségi média
feliiletein talalhato tartalmak fogyasztoi értékelését illeti, ebben az esetben mar csak az
Instagram maradt az a platform, amely szignifikansan pozitivan befolyasolja a kozosségi média
tartalmak fogyasztisanak gyakorisdgat. Nem taldltam azonban szignifikdnsan pozitiv
kapcsolatot akozott, hogy a kitoltdk hany évadot lattak a DTS-bdl €s milyen véleménnyel
vannak rdla, valamint akozott, hogy a DTS ismertségét szignifikansan pozitivan befolyasolna
a valaszadok szezonon kiviili Fl-es kozosségi média feliiletek tartalmanak fogyasztasi

gyakorisaga.
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A kutatas ramutatott arra, hogy a digitalis marketingstratégidk hatékony eszkozok
lehetnek a sportag népszeriiségének ndvelésére és a rajongoi bazis bovitésére. A Liberty Media
altal végrehajtott valtozasok pozitiv eredményeket hoztak a Formula 1 szdmadra, és fontos 1épést

jelentettek a sportag digitalis jelenlétének erdsitésében.
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Mellékletek

1. szamu melléklet: A kérdoiv kérdései

>
>

A\

YV V V V V

Milyen gyakorisaggal fogyasztja a Formula 1 alabbi k6z6sségi média tartalmait?
Ertékelje az alabbi allitisokat a Formula 1 kozosségi média kommunikacidjaval
kapcsolatban! (1 - egyaltalan nem értek egyet, 7 - teljes mértékben egyetértek)

Milyen gyakorisaggal fogyasztja a Formula 1-es pilotdk alabbi kozosségi média
tartalmait?

Ertékelje az alabbi allitisokat a Formula l-es pilotak kozosségi média
kommunikécidjaval kapcsolatban! (1 - egyaltalan nem értek egyet, 7 - teljes mértékben
egyetértek)

On ismeri a Netflix - Drive to Survive (Hajsza a talélésért) cimii sorozatat?

Hény évadot latott a Netflix - Drive to Survive (Hajsza a talélésért) cimii sorozatabol?
Ertékelje az alabbi llitasokat a Netflix - Drive to Survive (Hajsza a talélésért) cimii
sorozataval kapcsolatban! (1 - egyaltalan nem értek egyet, 7 - teljes mértékben
egyetértek)

Az On neme

Az On életkora

Az On legmagasabb végzettsége

On vett mar részt Formula 1-es futamon akar Magyarorszagon, akar kiilfo1dén?

Kérem, ha barmilyen gondolat felmeriilt Onben a téméval kapcsolatban, akkor irja le!

2. szamu melléklet: A H1, és H1y, hipotézishez tartozo korrelacios matrixok

9. tablazat: A Hla és H1b hipotézishez tartozo6 korrelacios matrixok

A H1; hipotézishez tartozo korrelacios matrix

Q22 QI 11| Q1121 Q1 13 ]QI 14]|Q115

Pearson Q2 2 1,000 0,230 0,413 0,252 0,390 0,163
Correlation | Q1 1 1 0,230 1,000 0,398 0,457 0,354 0,181

Q1 12| 0413 0,398 1,000 0,616 0,382 0,354
Ql 13 0,252 0,457 0,616 1,000 0,289 0,284
Ql 14| 0390 0,354 0,382 0,289 1,000 0,165
Q1 15| 0,163 0,181 0,354 0,284 0,165 1,000

Sig. (1- Q2 2 0,005 <0,001 0,003 <0,001 0,37
tailed) Ql 11 0,005 0,000 0,000 0,000 0,023
QI 1.2 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
QI 13 0,003 0,000 0,000 0,001 0,001
Ql 14 | 0,000 0,000 0,000 0,001 0,035

Ql 15 0,37 0,023 0,000 0,001 0,035

52



H1) hipotézishez tartozo korrelacios matrix

Q22 Ql 21 | Q122 Q123 |Q1L24|Q125
Pearson Q22 1,000 0,203 0,348 0,194 0,301 0,146
Correlation | Q1 2 1 0,203 1,000 0,500 0,392 0,338 0,141
Ql 22 | 0,348 0,500 1,000 0,633 0,372 0,184
Qr 23 0,194 0,392 0,633 1,000 0,288 0,312
Ql 2 4 | 0,301 0,338 0,372 0,288 1,000 0,270
QlL 25 0,146 0,141 0,184 0,312 0,270 1,000
Sig. (1- Q22 0,012 <0,001 0,016 <0,001 0,054
tailed) Ql 21 0,012 0,000 0,000 0,000 0,061
QlL 22 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,021
Qr 23 0,016 0,000 0,000 0,001 0,001
QL 2 4 | 0,000 0,000 0,000 0,001 0,001
Ql 25 0,54 0,061 0,021 0,000 0,001
Forrds: sajat szerkesztés
3. szamu melléklet: A H2, és H2;, hipotézishez tartozo korrelacios matrixok
10. tablazat: A H2. és H2b hipotézishez tartozo6 korrelacidés matrixok
A H2. hipotézishez tartozo korrelacios matrix
Q4 21Q3 1 1[Q3121Q313/Q314/Q315|Q3 16
Pearson Q4 2 | 1,000 | 0,260 0,446 0,318 0,267 0,140 0,141
Correlation | Q3 1 10,260 | 1,000 0,264 0,416 0,293 0,212 0,373
Q3 1.2(0446 | 0,264 1,000 0,648 0,413 0,223 0,307
Q3 1.3(0318| 0,416 0,648 1,000 0,349 0,306 0,237
Q3 1 40,267 | 0,293 0,413 0,349 1,000 0,180 0,211
Q3 150,140 | 0,212 0,223 0,306 0,180 1,000 0,115
Q3 160,141 | 0,373 0,307 0,237 0,211 0,115 1,000
Sig. (1- Q4 2 0,002 | <0,001 | <0,001 | 0,001 0,062 0,060
tailed) Q3 1.1/0,002 0,002 0,000 0,001 0,010 0,000
Q3.1 20,000 | 0,002 0,000 0,000 0,007 0,000
Q3.1 30,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,004
Q3.1 40,001 | 0,001 0,000 0,000 0,024 0,010
Q3 150,062 | 0,010 0,007 0,000 0,024 0,103
Q3.1 60,060 | 0,000 0,000 0,004 0,010 0,103
H2), hipotézishez tartozo korrelacios matrix
Q42/Q321(0Q32210Q32310Q324/10Q325|1Q326
Pearson Q4 2 | 1,000 | 0,0181 | 0,430 0,343 0,220 0,171 0,062
Correlation | Q3 2 10,181 | 1,000 0,306 0,367 0,113 0,252 0,267
Q3 220,430 | 0,306 1,000 0,679 0,339 0,184 0,200
Q3 230,343 | 0,367 0,679 1,000 0,251 0,138 0,139
Q3 2 40,220 | 0,113 0,339 0,251 1,000 0,251 0,089
Q3 250,171 | 0,252 0,184 0,138 0,251 1,000 0,212
Q3 2 60,062 | 0,267 0,200 0,139 0,089 0,212 1,000

53




Sig. (1- Q4 2 0,023 | <0,001 | <0,001 | 0,007 0,030 0,249
tailed) Q3 2 110,023 0,000 0,000 0,107 0,003 0,001
Q3.2 20,000 | 0,000 0,000 0,000 0,021 0,014
Q3.2 310,000 | 0,000 0,000 0,003 0,065 0,063
Q3.2 40,007 | 0,107 0,000 0,003 0,003 0,165
Q3 2 50,030 | 0,003 0,021 0,065 0,003 0,010
Q3 2 610,249 | 0,001 0,014 0,063 0,165 0,010
Forras: sajat szerkesztés
4. szamu melléklet: A H4 hipotézishez tartozé korrelacios matrix
11. tablazat: A H4 hipotézishez tartozo korrelacios matrix
Q5 Ql 21| Q122 10Q123|Q1L24|Q1L25
Pearson Q5 1,000 -0,400 -0,442 -0,238 -0,274 -0,204
Correlation | Q1 2 1 | -0,400 1,000 0,500 0,392 0,338 0,141
Ql 22 | -0,442 0,500 1,000 0,633 0,372 0,184
Ql 23 | -0,238 0,392 0,633 1,000 0,288 0,321
Ql 24 | -0,274 0,338 0,372 0,288 1,000 0,270
QL 2 5| -0,204 0,141 0,184 0,312 0,270 1,000
Sig. (1- Q5 <0,001 <0,001 0,004 0,001 0,012
tailed) Ql 2 1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,061
Qr 22 0,000 0,000 0,000 0,000 0,021
Q123 0,004 0,000 0,000 0,001 0,000
Ql 2 4 | 0,001 0,000 0,000 0,001 0,001
QlL 25 0,012 0,061 0,021 0,000 0,001

Forras: sajat szerkesztés
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