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Bevezetés

Az online marketing a sportokban egy Osszetett feladatot lat el. Kutatdsomban targyalni
fogom, hogy az online marketingnek milyen gazdasdgi hatasai lehetnek, ezen feliil az
informatikai hatterét is. Azért ezt a témat valasztottam, mert szerintem ez az, mert meg van
benne az a kettOsség, ami a gazdasaginformatikus szakomat leginkabb jellemzi. Azért
valasztottam a Formula 1-et, mint sportot, mert azon tal, hogy régoéta aktiv nézdje vagyok, ugy
gondolom, hogy a marketing nagyon fontos részt tesz ki benne. Nemcsak a csapatok, hanem a
versenyt szervezok is az online teret felhasznalva népszerusitik a sportot, mivel a digitalis vilag

nyujtotta lehetdségeket kihasznalva kozvetlen kapcsolatot alakithatnak ki a rajongodkkal.

Fontos ismerniink az elézményeket, ezért dolgozatomban a torténelmi hattérre is ki
fogok térni, kiillondsen a marketing kiilonb6z6 formadira, értem ez alatt hogyan vette at az
ujsagokban nyomtatott hirdetések népszertiségét a televizios reklamok, késdbb a mai napon

ismert interneten talalhaté marketing eszk6zok.

Mivel fontos szerepet tolt be az informatika ezen a teriileten, hiszen a marketingiinket
ugy tudjuk hatékonnyé tenni, ha megismerjiik a potencialis vasarlokat, ez csak ugy lehetséges,
ha minél tobb adatot gylijtiink roluk. Ezen rendezetlen informaci6 halmazon alkalmazasra kertil
a scraping, magyarul adattisztitas mely folyamat utan kielemezve vonjuk le a megfeleld
kovetkeztetéseket. Ezért az online marketing szamitastechnikai hatterérdl is fogok irni a
dolgozatomban. A digitalis opciok kozott szerepel az ,.egyszeriibb” Google Forms vagy
barmely mas kérdoéiv készitdé program, tovabbd a magasabb szintli adatbanyészati eszk6zok,

példaul a sokak altal ismert siitik (cookies) illetve a pixelek.

Az online marketing szdmos irdnybdl vizsgalhato. Az egyik teriilet a kdzosségi média,
ez véleményem szerint a legfontosabb teriilet, mivel a csapatok interaktivan kommunikalhatnak
a rajongokkal, igy egy kozvetlen kapcsolatot kialakitva megosztjak a versenyekkel kapcsolatos
hireket, illetve a bepillantast nyerhetnek a csapat belsd életében. Dolgozatomban foglalkozni
fogok olyan kérdésekkel, hogy mely modszerek a leghatékonyabbak egy piac szegmentalasara,
hogyan befolyasolja az online marketing a sportesemények nézettségét és jegyeladasait, hogyan
alkalmazzak a sportvallalatok az adatelemzést az online marketing kampanyok
hatékonysdganak ndvelésére. Mivel manapsag a kozosségi média egyre nagyobb

népszeriiségnek orvend, ezért foként az erre haszndlatos feliileteket fogom jobban vizsgalni.



Kutatdsomban kiilon figyelmet forditok arra, hogyan alkalmazzak a Formula 1 csapatai
az adatelemzést a marketing hatékonysaganak novelésére. Ez lehetové teszi, hogy célzottan
hozzanak létre marketing kampéanyokat, amelyek jobban megfelelnek a rajongdi igényeknek és

érdeklodésnek, ezaltal novelve a kampanyok sikerességét €s a rajongoi elkotelezettséget.

Kutatasi modszereim kozé tartozik a kvantitativ elemzés, mely sordn adatokat
gyljtottem ¢és elemeztem az online marketing kampanyok hatékonysagarol. Emellett
esettanulmanyok segitségével részletesen elemzem egyes Formula 1 csapatok online marketing

tevékenységeit, €s azok hatdsait a sportag népszeriiségére €s gazdasagi eredményeire.

A kutatds célja, hogy targyalja az online marketing technoldgiai hatterét ezeknek az
elemeknek a mikodését. Ezen eszkozok és stratégidk, amelyek segitségével a sportag

hatékonyan kihasznalhatja a digitalis vilag nyujtotta lehetdségeket.



Tézis

A Formula 1 sikeresen hasznélja az online marketinget nemcsak a népszerliségének
fenntartasara, hanem a szponzori bevételeinek €s jegyeladasainak ndvelésére is. Az online
marketing kozvetleniil noveli a sport nézettségét, kiilonosen a kozosségi média
kampanyokon Keresztiil, amelyek jelentosen hozzajarulnak a rajongoi bazis
novekedésére. Tovabba azt is ki fogom fejteni, hogy milyen szerepet jatszik az adatelemzés
az online marketing hatékonysaganak novelésében, hiszen, ezen a teriileten is meghatarozo
jelentdségli, mert az eredmények segitenek abban, hogy a sport és a tobbi tarsszervezet jobban
célozzak meg a rajongokat, a potencialis szponzorokat. A Formula 1 online jelenléte alapjan
bemutatom, hogy a kozosségi média szerepe alapvetd fontossagi a sportag globalis
marketing stratégiajanak. Végil megvizsgdlom, hogyan alakult 4t a sportidg
marketingstratégiaja a digitalis korszak bekdszontével. Ahhoz viszont, hogy megértsiik hogyan
alakult 4t a sportban a marketing, sziikséges kitérni altalanossdgban a marketing digitalizacios
folyamataira, tovabba a multba, hiszen a mai hasznalt technolégiaknak szamtalan elddje volt,
melyek elengedhetetlen épitékdvei voltak a digitdlis és az online marketing fejlédésének
elinditasdban. Kovetkezésképpen, az online marketing eszk6zok hossza tavon biztositjak a

Formula 1 életben maradasat a szorakoztatdiparban.



1. Fejezet: A marketing atalakulasa

Az online marketing teljes megértéséhez fel kell tenniink magunknak azt a kérdést, Hogyan
alakult ki az online marketing? A valasz korantsem egyszeri, ehhez sziikséges
visszatekinteniink a multba, amikor is még a marketingnek a klasszikus modszerei voltak
alkalmazasban. Mit is értiink ez alatt? Tobbek kozott plakatok, szordlapok, illetve a radidban
elhangzott, vagy a tévében megjelenitett hirdetések. Ezek manapsdg is hasznalva vannak,
viszont jelentdsen hattérbe szorultak. Jelentdségiik csokkenése az internet, valamint a World
Wide Web megjelenésével tehetd Osszefiiggésbe. Ezt az allitast szamos statisztika alatamasztja,

melyekrdl késébb részletesebben targyalni fogok.

Kezdjiik a legnépszeriibb marketing eszk6zzel, a nyomtatott forméaban kiadott ujsdgokkal.
Alapvetden az ijsagok ilyen forméban torténd értékesitésének darabszdmaban mar az 1950-es
évektol csokkenés figyelhetd meg. De miért is? A televizid, illetve a radidé elhozta az
emberekhez a marketing konnyebb és érdekesebb formajat, a cégek elkezdtek reklamokat
megjeleniteni ezeken a csatorndkon, hatalmas sikerrel. Ez lehetévé tette a termékeiket
népszerlsiteni kivand cégeknek, hogy tovabb terjeszkedjenek, illetve ezaltal a célcsoport is

megvaltozhatott, kibdviilhetett (Konopilov, 2024).

Az amerikai népszamlalasi hivatal adatai alapjan (U.S. Census Bureau) televizi6é gyartas
ugrasszerti novekedésbe kezdett, az 1950-es évek elején az Amerikai Egyesiilt Allamokban
talalhato haztartasok csupan 9%-a rendelkezett késziilékkel, ez az évtized végére 65%-ra nott,
tehat tobb mint hétszeres novekedés figyelhetd meg egy sziik évtizedes intervallumban (U.S.
Census Bureau History: Philo Farnsworth and the Invention of Television, 2023). De mi a
helyzet a marketinggel? Mivel 0j kdzvetitd csatorna jelent meg, ezért ez is gyokeresen atalakult.
Az 1930-es ¢és 1940-es években a Szovetségi Kereskedelmi Bizottsag rendkiviil szigortian
szabalyozta a televizibban megjelenithetd reklamokat, és azok tartalmat. A bizottsag 1941-ben
minddssze tiz televizidcsatornanak adott engedélyt rekldmok sugarozéasara (Nelson). Ezutan a
televizid marketingbe egyre tobb cég fektetett be. A robbanasszerli bevétel novekedés a
reklamok kozvetitésébol az 1950-es évek végétdl indult el (Ruether, 2023). Az elsd nagy 1€pést
Dwight D. Eisenhower amerikai elnok tette meg, akinek koszonhetden az elso politikai reklam
kozvetités indult el 1952-ben. Rosser Reeves amerikai reklamigazgatd volt, aki els6k kozott
volt, aki ¢élt a televizid altal kinalt lehetdségekkel és reklamokat készitett, tobbek kozott 6 volt
az, aki részt vett az Eisenhower elndk politikai kampanyanak népszertisitésében. Az egyperces
reklamokkal melyeket egy nap nagyjabol negyvenszer kozvetitettek, az elndk valaszolt fontos

kérdésekre, és mivel nem voltak hosszl id6tartamutiak, az emberek figyelmét hamar felkeltette,
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¢s ezek szamos allamba eljutott ¢és igy rengeteg valasztopolgar nézhette, ennek koszonhetéen
hatalmas elényre tett szert az elndkvalasztdson. Az elndki kampany anyagok nagyjabol
hatvanezer dollarba keriiltek az 50-es években melyet, ha ma kellene kifizetni tobb mint
félmillio dollarba keriilne. Bar a reklamok készitése, illetve sugarzasa koltséges befektetés,
Reeves hamar belatta, hogy hatalmas anyagi megtériilést jelentenek, ezért elkezdte kidolgozni

a reklamelméleteit (Beschloss, 2015).

Elméletét harom {6 részre lehet osztani. Mindharom része ennek a koncepcionak, az adott
reklam altal kinalt ajanlatra 6sszpontosul. Reeves szerint minden reklam egyben egy konkrét
ajanlat is, az ires igérgetéssel ugyanaz lenne a reklam, mint a bolt kirakata, jol néz ki, de a
fogyasztok felé nem kozvetitene semmit, nincsen mogotte tartalom, hogy miért valasszuk a
terméket egy konkurens masik helyett. Leegyszertiisitve, azt jelenti, hogy az adott reklamnak
azt kell kozvetitenie, hogyha a fogyasztd megveszi a terméket akkor azzal valamilyen
hasznossagra tesz szert. A masodik részben kimondja, hogy amit az adott marketing anyag ajanl
olyannak kell lennie, amilyet més, a piaci versenyen résztvevok koziil nem tudnak biztositani,
tovabba innovativnak kell lennie. Ezaltal a termék megkiilonboztethetdvé valik a piacon. Mas
szoval egyedinek kell lennie, valami ujdonsagot kell jelentenie a vasarlok szamdra. Ez az
ujdonsag lehet technoldgiai, vagy valami olyan tulajdonsag, amely megkiilonbozteti a terméket
a tobbitdl. A harmadik része az elméletnek az, hogy az ajanlatnak nagy embertomegeket kell
megmozgatnia, tehadt mindenképpen 0 vasarlokat kell bevonzania az iizletbe. Persze ez

konnyen megtehetd, ha az els6 két kritériuma az elméletnek teljesiil (Daye, 2010).

De mi a helyzet a Formula 1-ben? Alapvetden a sportot a legelsé nagydij idejében is
kozvetitette a BBC, viszont a marketing az csak késébb jelent meg a motorsport életében. Az
F1 ezen oldalanak a fejlesztéséért egyediil Bernie Ecclestone felelt, aki az 1970-es évektdl
kezdte el ezen iranyba a tevékenységét. Erdekes, hogy a motorsport kezdeti életszakaszaban
minden fajta szponzoraci6 be volt tiltva a Nemzetkozi Automobil Szévetség (FIA) altal. 1968-
ban kotott szerz6dést az Imperial Tabaccoval a Formula 1, ezaltal 6k voltak az els6 olyan cég,
amelyek szponzoralhattdk a sportot. A tdmogatés értéke nyolcvandtezer angol font volt, amely
a Bank of England inflaci6 kalkulatora alapjan 2024-ben, £1,261,698.80 lenne. Ezek utan egyre
tobb cég gondolta tigy, hogy megtériilhet, ha befektetnek a Formula 1 marketing lehetdségeibe,
melyrdl késobbi fejezetekben fogok targyalni (Rudle, 2019).



2. Fejezet: Az online marketing informatikai hattere

A technologia életiink szerves részét képezi, szinte minden teriileten jelen van, ez aldl nem
kivétel a marketing sem. Alapvetéen a marketing is erds informatikai hattérrel rendelkezik,
viszont a kutatdsi témam, az online marketing, ezt, mint eszkdzként hasznalja fel, ebbdl
kovetkezik, hogy a szamitastechnikanak kulcsfontossagu szerepe van jelen esetben. Azon tul,
hogy a marketing a World Wide Web feltalalasa miatt kezdett fokozatosan atkeriilni az online
térbe, hatékonyabba tette azt. Visszatekintve az elsO fejezetre, Rosser Reeves elméletei kozé
tartozik, hogy nagy embertomeget kell megmozgatnia a reklamunknak, a digitalis technoldgia
erre pedig szamtalan eszkozt biztosit (Daye, 2010). Alapveten az informatikénak az a feladata,

hogy hatékonyabba tegye a folyamatokat, ezaltal Reeves mindhdrom elméleténél alkalmazhato.

Mivel a piacokon a verseny nagyon kiélezett, ezért célszerli minél vasarlo kdzpontiiva tenni
a marketingiinket. Ezért sziikséges, hogy felismerjiik a potencialis fogyasztokat, akik
hajlandéak és képesek a terméket megvasarolni (Droid, 2023.). Ahhoz, hogy ez megvalosuljon
egy olyan stratégia, amely a hirdetéseket az adatgylijtés eszkozei révén megszerzett
informaciok alapjan egy adott sokasag, jelen esetben vasarlok igényeihez igazitja és személyre
szabja (Sulcas, 2021). Definicionkban a kulcssz6 az adatgytijtés, hiszen ez képezi az alapjat a
célzott marketingnek, és elengedhetetlen része a piaci szegmentacionak. A piaci szegmentaciod
az a folyamat, mely sordn egy nagyobb halmazbdl, azaz a piac egészén belill megtalaljuk azt a
kisebb csoportot, akik potencidlis érdekldddk lehetnek a termékeink irant. Ezt a kisebb részt
piaci szegmensnek hivjuk, melynek szerepléi a fogyasztok, hasonld vagy szinte azonos
keresleti tulajdonsagokkal rendelkeznek. A piac szegmentalasanak egy folyamata van melynek
eszkozei kozott lesz az adatgytijtés és adatelemzés, amirdl a fentebb 1évo bekezdésben kezdtem
irni. Ahhoz, hogy a szegmentélasi folyamat hatékonyan végrehajthato legyen, nagy mennyiségii
informaci6 gyljtésre van sziikség, hogy meghatdrozzuk mely piacra szdnjuk a termékiinket és

mi alapjan vélasszuk ki, azaz szegmentaljuk a fogyasztokat (Adam, datum nélk.).

Az adatgylijtésnek szamos modja €s formdja van viszont, jelen esetben csak azokat
targyalom melyek szoros Osszefliggésben vannak az online térrel. Fontos kijelenteni, hogy a
mar begytijtott informacionak mindenképp hitelesnek kell lennie, kiilonben hosszutavon suilyos
kovetkezményei lehetnek, negativ irdnyba befolydsolhatja a piaci szegmentalast, illetve a
marketinglink hatékonysagat. Az adatgylijtésnek szdmos modszere létezik, eldszor azokat
targyalom melyek kisebb 1étszamnal alkalmazzék, illetve ugymond ,,manudlis” az adatgytijtés

tehat a kérdezett csoportnak aktivan részt kell vennie az adatgytijtésben.
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Alapvetden az els6 moédszer, a kiilonb6zo felmérések végzése, aminek eredményeként
kvantitativ, illetve kvalitativ adatok nyerhetdk ki a célcsoport valaszaibol. Ezeket a kutatasokat
régebben papiralapon, végezték, s6t néha még ma is, viszont ezt a szerepet kezdi atvenni a
kiilonbozo felmérést végzd alkalmazédsok, rendszerek. Szamos eldénye van ezeknek a
programoknak. Az egyik, amiben legjelentdsebben kiilonbozik a papir alapt valtozatatol, hogy
magas szamu valaszokat kaphatunk, akar egy iddben tobb helyszinrdl, tovabba ezek az
alkalmazasok lehetévé teszik a rugalmas valaszadasi iddt, valamint a kérdésekre adhato
visszajelzés rendkiviil szines palettaval rendelkezik, gondolni Ilehet jelen esetbe a
feleletvalasztds, igaz-hamis opciokon til a skalazasi rendszerrel megoldottokra, illetve nyitott
kérdésekre (valaszadd doboz, barmit bele lehet irni). Hasznos lehet az is, ha el tudjuk hatarolni
azokat a témakdoroket, amelyek csak egy bizonyos sokasagra, példaul nemre érvényesek, ez a
gyakorlatban ugy néz ki, hogy vannak olyan kérdések, amelyek az ezt megel6zd valaszok

fliggvényében vallnak elérhetdvé a kérdezett szdmara (Pramod R Regmi, 2016).

Az adatgyljtés e mddszerének az egyik alapvetd problémadja, hogy ugyanazon személy
tobbszor is ki tudja tolteni a kérddivet, ezért sziikséges valamilyen azonositdsi modszer
alkalmazasa, a leggyakoribb az email cim megadasanak kotelezové tétele, de lehetséges opciod
az is, hogy az Internet Protokoll-cim alapjan ismeri fel a kiilonb6z6é személyeket. Sajnos, ha
egy IP cim alatt tobb személy tartézkodik, példaul egy csaladban, vagy egy héaztartason beliil,
nem lehetséges a kérdezett személyek teljes mértékii azonositasa. A leggyakrabban hasznalt
online kérddiv készitd program a Google Forms ugy oldja meg ezt a problémat, hogyha
limitdljuk a kitoltést, akkor a Google fidkba vald bejelentkezést kotelezove teszi, ezzel

korlatozva a valaszok duplikélasat (Cote, 2021).

A beérkezett valaszokat viszont tarolnunk kell, ezaltal tudjuk ezeket az adatokat 9sszesiteni,
illetve kiértékelni. Ebbdl kovetkezik, hogy mindenképpen egy adatbazisra van sziikségiink a
kérdés az, hogy milyenre, ezekben vannak adatelemz6 eszkozok is, ilyen példaul grafok, illetve

grafikonok (Epidemol, 2016).

Szamos mas adatgytiijtési opcid is rendelkezésre all. Ezeket a mddszereket, gyakran a
nagyobb cégek alkalmazzak, akiknek olyan terméke vagy termékei vannak melynek piaca mar
kiterjedtebb. Ezek az informaciok mind hozzajarulnak a piac hatékony szegmentaldsdhoz. A
tranzakcio6 kovetés egy olyan kiilonleges modja a vasarloi viselkedés tanulmanyozasahoz, mely
soran megfigyelik a fogyasztokat, hogy mennyi pénzt koltdttek egy adott vasarlasnal, illetve
milyen produktumokat tartalmazott a fogyasztdi kosaruk. Ezen informacidk tudatdban, a cégek
képesek elemezni és levonni a megfeleld kovetkeztetéseket, hogy milyen vasarlasi szokdsok
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figyelhetdek meg az adott piacon, illetve milyen a vasarloi magatartas ezek segitségével a piaci

szegmentacid hatékonyabban elvégezhetd (Cote, 2021).

A vasarloi viselkedést megfigyelni nem csupan a tranzakcio kovetésével lehet vizsgalni,
hanem siitikkel, (cookies) illetve pixelekkel. Alapvetden a kiilonbség a két adatgytljtési
metodika kozott, hogy a pixelek ugymond lathatatlanul gytjtik a felhaszndlo adatait és
kozvetitik azt a szerver felé, a siitik, viszont a bongészoben gytjtik az informaciét melyet
késObb a szerver kiolvas. A pixelek lathatatlansaga abban mutatkozik meg, hogy bar a weboldal
iranyelvei (privacy policy) kozott fel kell tiintetni, viszont magaban a HTML kodba van
beleépitve, €s ahogyan nevét kapta, hogy egy egyszer egyes pixel formajaban van a weboldal
hatterébe beépitve. Ezaltal rejtve van a felhasznald eldl, és nem lehet kikapcsolni. Ezzel
szemben a sliti az egy nyilvanosabb eszkodz, hiszen egy webhely meglatogatasakor kozlik a
felhasznaloval, hogy az oldal siitiket hasznal, tovabba ki is lehet kapcsolni Oket, ha nem
kivanjuk, hogy ez altal rogzitve keriiljenek az adataink. Feladatuk a felhaszndlok adatainak
gyljtése, mint tudjuk az elébb leirtakbol mas-mas moddszerrel, tovabba mas-mas célbol. A
stitiknek a feladata a felhaszndloi élmény novelése érdekében gylijtson, gyakorlatban ez gy
torténik, hogy megjegyzik a weboldalt latogatd preferencidit, tevékenységét. Ide tartozik az is,
hogy az adott felhasznal6é milyen termékeket nézett meg korabban, vagy mik voltak a virtualis
kosardban. Ezzel szemben, a pixelek altal gyiijtott informaciok foként marketing célokra
vannak felhasznalva, de sajnos egy esetleges kibertamadas, vagy adatszivargas esetén rossz

kezekbe keriilhetnek ezek (DePasquale, 2024).

Manapsag egyre nagyobb népszertiségnek orvend a kozdss€égi média, legyen az a Meta cég
termékei koziil példaul Facebook, Instagram vagy barmi mas feliilet. Ebbdl kovetkezik, hogy
az online marketing is egyre gyakrabban hasznalja a social media nyujtotta eszkdzoket. De mi
a koze a marketinghez meg a vasarlok megfigyeléséhez? A kérdés megvalaszolasidhoz
ismerniink kell a social media monitoringot mely egy rendkiviil komplex tevékenység. Ez a
folyamat felel azért, hogy ki tudjuk elemezni a felhasznalok viselkedését a feliileten, és ezen
adatokbol kovetkeztetéseket vonjunk le melyet egy adott marketing kampany fejlesztésére
hasznalhatunk fel (Emmanouil Perakakis, 2019). Sajnalatos modon ebben az esetben egy
problémaba {itkoziink, mégpedig abba, hogy a felhasznalok rendkiviili és egyben gyorsan
novekvd szama miatt az adat mennyiség is hatalmas, tovabbé az adatok mindsége is vitathato.
Az utobbi azt jelenti, hogy ha példaul az Instagram feliiletén figyeliink meg bizonyos témaban
kozzétételeket, gyakran el6fordul egy adott poszt leirasdban az elgépelés, illetve az értelmetlen

szoveg, mely megneheziti az adott tartalom jellegének azonosithatdsagat, az pedig
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elengedhetetlen ahhoz, hogy megtalaljuk a célkdzonséget a marketinghez. Mivel a social media
széles korben elérhetd az emberek szamdra, az adatok minden cég szamara elérhetéek nagy
mennyiségben, ezért jelen esetben nem is annak gytijtésén van a hangsuly fektetve, hanem a
hasznalhat6 informécid kisziirésén, melyet az angol social media scrapingnek hiv, magyarra
forditva nem arul el sok mindent arr6l, hogy pontosan mi is ez a fogalom. Alapvetéen a scraping
lekaparast jelent, gyakorlatban pedig egy nagyobb adathalmazbdl nyeriink ki informaciot mely
fontos a szamunkra (Bogdan Batrinca, 2014.). Ez az a folyamat, amit célszerli automatizalni,

az adatok mennyisége miatt, a mesterséges intelligencia viszont megfeleld erre a feladatra.

Szdmos probléma mertilhet fel, ha valamilyen intelligencia modellt akarunk alkalmazni erre
a folyamatra. Alapvetden a legtobb webes feliilet, illetve alkalmazas folyamatos fejlesztések
miatt kiilonb6zo valtozadson esik at, mind felépitésben mind koéd szinten is. Ezért
elengedhetetlen egy adaptiv modell haszndlata, mely képes gépi tanulas segitségével
dinamikusan igazodni az adott feliilet véaltozasaihoz. Az ilyen modellek egy tipusa a
konvolucids neuralis halozat (CNN), mely képes felismerni és elemezni a feliiletet gy, ahogyan
az a felhaszndlo altal is lathato a bongészében. Ebbdl kovetkezik, hogy a CNN-ek nem kodbol
nyerik ki az informdaciét, hanem a vizualis megjelenésbdl, mivel eredetileg
objektumfelismerésre és képosztalyozasi feladatokra lettek kifejlesztve. A CNN-ek mitkddési
elve a linearis algebran, kiilondsen a matrixszorzason alapul, mely lehetdvé teszi szamukra a
képek, és vizualis anyagok hatékony feldolgozasat és elemzését (How do convolutional neural
networks work?, datum nélk.). Ebbdl kovetkezik, hogy a technoldgia kifejezetten
szamitasigényes, ezaltal rendkiviili a magas teljesitményii grafikus kartyak igénye, példaként
megemlithetd az Nvidia cég Quadro sorozata mely kifejezetten az elébb emlitett folyamatok
hatékony lebonyolitasara lett kifejlesztve. A modellt az valasztja el a személyi felhaszndlasra
tervezett sz€riaktol, hogy sokkal kevesebb szamitéasi hibat vétenek a miiveletek kdzben. Ezt ugy
érik el, hogy ECC memoriat, azaz hibajavito memoridt hasznalnak, ezaltal a szamitdsokban

minimalizalodnak az esetleges tévedések (Karatas, Web scraping, 2024).

Leghatékonyabb, ha a régebbi mar tisztitott, azaz a scraping folyamaton atesett adatokat
hasznaljuk fel rendszeriink betanitasara melyben konnyen felismerhetdek, azok a mintdk angol
neviikon patterns, melyek alapjdn prognosztizdlhatoak, azok a moddosulatok, melyek
bekovetkezhetnek az adott szoftver vagy webes feliilet életciklusdban. Az Al ugrasszerli
népszeriisége szinte minden teriileten megfigyelhetd, ez aldl nem kivétel az adatelemzés sem,
mely fontos része nemcsak a social media scrapingnek, hanem a social media monitoringnak

is. FObb alkalmazasi teriilete, a vasarloi visszajelzések értékelése, gyakorlati példa, hogy az
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algoritmus képes megallapitani azt, hogy a terméket hasznalo fogyasztdé mennyire elégedett a
vasarolt termékével, ez azt jelenti, hogy a pozitiv, illetve negativ megnyilvanuldsok alapjan

leszlirhet6 a vallalat marketing modszereinek hatékonysaga.

A fentebb emlitett automatizalasi folyamatok valdoban hatékonyabba teszik a folyamatokat
azaltal, hogy az eddig ember altal végzett feladatokat végrehajtjak, viszont ezzel parhuzamban
egy probléma mertil fel. A weboldalak, feliiletek nagy része az ilyesmi, bot, azaz nem emberi
forgalmat igyekszik kisziirni, kezdetben igymond feladvanyokkal ilyen példaul a tobbek altal
ismert Captcha, viszont a mesterséges intelligencia altal segitett data scraping miatt sziikséges
egy sokkal dsszetettebb megoldasra. Az Al bot kisziirésnél ligyelnek a weboldalon toltott idore,
illetve az egér mozgasokra. igy az elébbi bekezdésekben targyalt modellek betanitasanal
iigyelniink kell annak viselkedésére. Ez azt jelenti, hogy adatgytijtés kdzben, fontos, hogy az

Al emberhez hasonl6 viselkedést tudjon szimulalni (Karatas, Web scraping, 2024).

A kutatdsomhoz az adott Instagram oldal adatainak elemzéséhez sziikséges volt valamilyen
data collection tool-t alkalmaznom. A kutatdsomban az instrack.app eszkdzt hasznaltam,
melyeknek a mikodési elve, hogy az Instagram oldalanak API-jan keresztil képes lekérni
adatokat. A data collection tool-oknak vannak nehézségei is. Ha az adott oldalon taldlhato
adatok nem érhetdk el az API-on keresztiil. A f6 ok, hogy nem minden adat érthetd el az
interfészen keresztiil, az, hogy azokat egy szerveren taroljak. Ez lehet adatvédelmi szabalyozas
miatt is. A kutatdsom soran ilyen problémaval nem taldlkoztam, mert a Meta engedélyezi az
izleti fiokok adatainak lekérését az API-on keresztiil. Ezek az eszkozok képesek a
felhasznalonak letolthetd adathalmazt biztositani, mely altalaban .csv vagy .xml kiterjesztésii.
Ezen rendezett adathalmazokat kés6bb beimportalva Power Bi szoftverbe lehetdségiink van
sokkal részletesebb statisztikai abrak létrehozasara, mely sokkal jobban szemlélteti az adott
Instagram oldal tulajdonsédgait. Ahogyan a lenti képen is lathaté ez az eszkoz lehetéve teszi,

hogy harminc nap vagy akar hosszabb iddintervallum adatait is lekérdezheti a felhasznalo.
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1. abra: Az instrack.app feltilete

Osszegezve elmondhat6, hogy az online marketing teriiletén a szilard informatikai hattér
kulcsfontossagu. Az elobb targyalt modszerek és technologidk biztositjak a hatékony adatok
gyljtését, tisztitasat, elemzését, annak érdekében, hogy a piac szegmentalasa soran kijeldljiik
azt a vasarloi csoportot mely hajlandod €s képes a termékiinket megvasarolni. A fejezet ramutat
arra, hogy az adatbanyaszat elengedhetetlen a modern marketingstratégidk sikereihez. Mivel a
technolégia folyamatosan fejlodik, 0j kiaknazatlan lehetdségeket hozhat marketingiink
fejlesztésére. A mesterséges intelligencia atreformalta az adatgytijtést, illetve annak a tisztitasat,

ilyenkor beszélhetiink kiilonb6z6 data scraping eljarasokrol.

3. Fejezet: A marketing alapjai Formula 1-ben

Az el6z6 fejezetben bemutattam az online marketing modszereit és az ehhez
elengedhetetlen komponenseket, mint az adatelemzést és az adatgyijtést, melyek
kulcsfontossagiak minden sportag életében. A marketing minden sportagban fontos szerepet
jatszik, beszéljiink itt a versenypalydkon megjelenitett hirdetétablakrol vagy a jarmiivek
oldalara nyomtatott logokrol. A Formula 1 kiemelkedik mind koziil, mert a marketing ebben az
esetben nem csak a sportolokra €s csapatokra fokuszal, hanem a technoldgiai innovaciora. A
digitalis atalakulés jelentds hatas ennél a sportagnal is jelentds minden teriiletére, kiilondsen a
marketingre. Az online marketing szerepe a Formula 1-ben mar megkeriilhetetlenné valt, hiszen
a csapatok és versenyzOk igyekeznek kihasznélni a digitalis platformok adta lehetdségeket.
Mindezt annak érdekében teszik, hogy ezaltal tobb rajongohoz érjenek el és népszertsitsék a
csapatot, a sportagat, illetve a markaismeretséget noveljék. Ebben a fejezetben a Formula 1
marketing alapjairol lesz szo, kiilondsen az online térben, milyen szerepldi, és feladatkorei

vannak.
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A Formula 1 marketing tevékenysége egy Osszetett, tobb rétegbdl all6 folyamat, mely
szamos szerepkort foglal magdban. Ezek a szerepkorok eltérd feladatokkal és feleldsséggel
rendelkeznek, de mindegyikiik k6zos célja a sport és a csapatok népszeriisitése kiilonbdzo
eszkozokkel. A marketing folyamatok kulcsfiguraja a marketing igazgatd, angolul marketing
executive. A pozicidt betoltd személy egyik legszélesebb hataskorrel rendelkezik, ¢ felel a
projektek atfogd iranyitasaért, a kezdeti tervezéstdl az utolsé hatariddig. Szorosan
egylttmiikddik a csapat tobbi tagjaval, ezzel biztositva a kampanyok ¢&s egyéb
marketingtevékenység gordilékeny és zokkendmentes lebonyolitasat. Ezen feliil kiilonos
jelentéséggel bir a szponzorokkal és markakkal vald kapcsolattartasi szerepe. A kozosségi
média térnyerésével sziikséges volt egy 0j marketing pozicid Iétrehozasara, mégpedig a
kozosségi média menedzserre, angolul social media manager-re. F6 feleldsségkoriikbe tartozik
a kiilonbozo kozosségi média feliiletekre a promocids tartalom gyartas, illetve e csatornak
moderalasa. A k6zonségi média marketing stratégidinak kidolgozésa is feladatuk, vagy akar a
kozonség bevonasa mindezt annak érdekében, hogy a marka jelenlétét novelje az online térben.
Hasonl6 feladatot latnak el a digitalis média menedzserek (digital media manager). Feladatuk,
minden olyan digitalis platform feliigyelete és az arra valo tartalmak gyartasa, ami a kzosségi
média feliileteken kiviil esik. Ide tartoznak a kiilonb6z6é weboldalak, forumok vagy az e-mail
marketingek. A sport marketing szerepei koziil a grafikus tervezok, angolul graphic designers,
kreativitasukkal jarulnak hozzd a marka vizudlis megjelenéséért. Munkaik kozé tartoznak a
kiilonboz6 poszterek, tovabba a hirdetéseknek és a kozdsségi médian eléforduld tartalmaknak

vizualis elemeinek tervezése (Formula Careers, ddtum nélk.).
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4. Fejezet: A Formula 1 pénziigyei

Ahogyan a torténelmi kitekintésben emlitettem a Formula 1 tulajdonosa a Liberty Media
Corporation. A tézisem bizonyitasahoz sziikség volt a cég pénziigyi jelentéseit elemeznem a
2018 és 2023 kozotti lizleti évek iddszakaban. Ezek a dokumentumok tartalmaznak informaciot

a bevételrdl, annak forrasarol, tovabba az el6z6 évhez képest bekdvetkezett valtozasokrol.

15.9%

31.4%

@ Egvéb bevétel (%0) atlaga
@ Meédia jogok (%) atlaga
® Szponzoriacio (%) atlaga

® Versenypromocios bevétel (%0) ...

36.78%

15.92%

2. abra: A Formula 1 bevételi forrésainak eloszldsa a 2018 és 2023 lizleti évek jelentései alapjan Power Bl
vizualizacidval.

Ahogy a fenti dbran lathaté a bevételi forrasokat négy csoportba sorolhatjuk a jelentések
alapjan. A legnagyobb aranyt a kozvetitési dijak teszik ki, melyek a F1 média jogokbdl folynak
be. Beszélhetiink itt hagyomanyos televizidos kozvetitésrdl, vagy akar a manapsdg egyre
nagyobb népszeriiségnek orvendd streaming szolgéltatdsokrol. A versenyszervezési dijak is
fontos részét képzik a bevételeknek. Ide tartoznak a versenyhétvégére sz016 belépdjegyek arai,
melyek ahogyan a statisztika is bizonyitja a Covid-19 id6északaban nagy mértékben csdkkentek.
Ez azért kovetkezett be, mert a jarvanyidészak miatt csak korlatozott 1étszamban, vagy
egyaltalan nem lehettek jelen a futamokon, ami a 3. &bran is jol lathatd. (Liberty Media

Corporation Financial Reports, 2018-2023)

A szponzoracios dijak is fontos részét képzik a bevételnek. A kés6bbi bekezdésben majd
részletesebben targyaldsra fog keriilni ennek a jelentdsége, illetve hogyan tudja a cég novelni
ezt. Az egyéb bevételbe sorolhatdo minden olyan sszeg, amely nem tartozik semelyik masik f6
csoportban sem. Példaként emlithetd a versenyhelyszineken 1€vé szolgaltatdsok, a Paddock

Club, mely egy vendéglato ipari 1étesitmény.
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3. 8bra: A Formula 1 versenyszervezési dijanak alakuldasa a 2018 és 2023 lizleti
évek jelentései alapjan Power Bl vizualizacidval

5. Fejezet: Miért fontos az online marketing a Formula 1-ben?

A csapatok mindent megtesznek annak érdekében, hogy a marketing modszereik, és
eszkozeik naprakészek legyenek. Latva a lehetdséget a promdciora, egyre tobb marka dont tigy,
hogy szponzoralja a sportot. Szamos lehetdség van az online marketingre. Alapvetden négy
forrast kiilonboztetiink meg. A hirlevelekben, webhelyen megjelené promocids anyagok az elsd
olyan eszk6zok voltak, amelyek hozzdjarultak a F1 népszeriisitéséhez. Par éve sikeriilt egy
mobilalkalmazast is fejleszteni, amely segitségével nemcsak az elébb emlitett feliileteken
megjelend tartalmak jelennek meg, hanem a felhasznalonak van lehetdsége ¢éldben kdvetni a
pilotak idéeredményeit is a versenyhétvégéken. A negyedik forrds a kozdsségi média, mely
azért jelentOs, hiszen idedlis helyszint biztosit a szponzoroknak, mivel tobb ember koveti a
sportot az adott platformon, igy tobb mindenkit tudnak elérni a szervezet feliiletén keresztiil.
Az elemzésemben elsdsorban a kozosségi médianak a bevételre gyakorolt hatdsara irdnyul.
Szamos social media platformon jelen van a sport, jelen esetben a Meta cég altal fejlesztett

Instagramot vizsgaltam jobban.

De miért az Instagram? Ha megfigyeljik a harom legnépszerlibb platformot, az
Instagramot, Facebookot ¢s az X-et (régebben Twitter), akkor lathatd, hogy bar az
elkotelezettségi rata joval magasabb a Facebook esetében, viszont nem ez a legfontosabb a
marketing szempontjabol. A szponzorok azért valasztjdk a kozosségi médiat kozvetitd
csatornanak, mert itt sokkal hatékonyabban el tudjak érni a rajongodkat, és mivel a felhasznalok

altal azonnali visszajelzés kaphato az adott tartalomrol, ezért érdemesebb inkabb a reakciok
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mennyiségét vizsgalni. Az emlitett platformokon hasonléak a véleménynyilvanitasra
hasznalatos funkcidk, ilyen példaul a kedvelés (Like) adasa, illetve a hozzaszolds. Viszont

ezeknek a darabszamoknal 1ényegesebb kiillonbségek vannak, ahogyan ez a lenti tdblazatban

megfigyelhetok.
, Atlagos hozzaszélas
Elkotelezettségi | Atlagos  Like
Platform Kovetoi szam posztonként (X-nél
rata posztonként
Retweet)
Facebook 11,1 millié 4,67% 520.481 21
X (Twitter) | 10,8 milli6 0,08% 8.251 2.697
Instagram | 32,2 milli6 1,25% 532.403 2.349

4. abra: A Formula 1 k6z6sségi média jelenléte

A Facebook esetében az elkotelezettségi ratanal kiugro érték figyelhetd meg, de ez még nem
jelenti azt feltétleniil, hogy tényleges befolydsa van az oldalt kovetd felhasznalok felett.
Pontosabb kovetkeztetést vonhatunk le, ha a Like-ok, illetve a hozzaszélasok darabszamat
vizsgaljuk. A X-nél mas a helyzet. Ott a hozzészolasok masképpen miikodnek, illetve a social
media analysing tool a retweet-ek darabszamat volt képes visszaadni. A Retweet hasonld, mint
a Facebook-on a megosztds funkcid, tehat az adott oldalon megjelend tartalmakat képese
vagyunk a sajat oldalunkon megjeleniteni, €s hozzaszolni, ezéltal az ismerdseink is lathatjak,
hogy mit kdvetiink. Ezzel ellentétben az Instagram egy joval atlathatobb rendszert dolgozott ki.
A Facebook-ra emlékeztetd reakciok talalhatok meg itt, tehat lehet egy posztot kedvelni, illetve
hozzaszdlni. Mivel a Formula 1 Instagram kdvetdk szama joval nagyobb, mint a két masik Meta
platform kovetdi, tovabba a hozzaszo6lasok darabszama is kiugré mennyiségli ezért keriilt az

Instagram mint k6zdsségi média platform elemzésre.

6. Fejezet: A szponzori bevételek és az Instagram kapcsolata
Vajon novelheti a bevételeket? Miel6tt még megvalaszolnank ezt a kérdés, fontos a kdzosségi
média jelentdségérdl néhany szot ejteni. A legfobb elénye ennek a marketing csatornanak, hogy
nagy embertomeget képes elérni nagyon rovid id6 alatt. Ebb6l adédoan nagy adatmennyiségrol
van sz0. Ezeknek az elemzése kulcsfontossagu, hiszen ezaltal a marketing hatékonysagat lehet
novelni. Ezt a modszert data-informed decision making-nek, magyarul, adatvezérelt
dontéshozatalnak hivjuk. A DIDM (Data-informed decision making) alapvetden azt jelenti,
hogy az adatok értelmezése utan hozunk meg bizonyos dontéseket. Ezeknek az adatoknak a

begytijtésére szamos modszer all rendelkezésre. Ahogyan a harmadik fejezetben emlitettem,
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kutatasomhoz data collection tool-t alkalmaztam mely az API-ban tarolt adatokat képes
valamilyen formatumban let6lthetdvé tenni. Az dltalam hasznalt instrack.app rendelkezésemre
bocséjtotta .xml formatumban az adatokat, ezekbdl abrakat készitettem Power Bi segitsével,

melyek nagyban hozzajarultak a tézisem bizonyitasdhoz.

followers

average._li

weekly_posts [~
436

average_comments [~] comments_to_lik

5. abra: A Formula 1 Instagram oldalanak adatai

Az egyik mddja a bevételek novelésére, hogy tobb szponzor fektet be a Formula 1-be.
A kozosségi média feliileten, jelen esetben az Instagram oldalon valé kovetdszamok
novekedése joval szélesebb kozonséghez vald hozzaférést biztosit, melyet figyelembe vesznek
a szponzorok az egyiittmiikodések soran. A 6. abran lathato a kovetdi szamok novekedése, de

ne ez az egyetlen szempont.

Kovetdk szama

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Datum

6. abra: A Formula 1 Instagram koévetéinek alakulasa az instrack.app alapjan Power Bi
vizualizacidval
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A koOzosségi média jelentOségeihez tartozik az adott markanak a kovetdinek
elkotelezettségének ndvelése. Ez azt jelenti, hogy a rajongdk mennyire reagalnak aktivan a
kozzétett tartalmakra, mennyire vesznek részt a marka kozosségi média életében. Ahogyan
fentebb is emlitettem az Instagramon beliil elsodlegesen kétféle reakcio lehetséges egy
kozzétett posztra, lehet kedvelni, illetve hozzaszolni. A kedvelés egy gyorsabb formdja a
véleménynyilvanitasnak, a felhasznaloénak elég csak a ,,szivecske” ikonra nyomni, hogy a
tetszését kinyilvanitsa az adott tartalom irant. Dislike funkcié hidnyaban, a nem tetszésnek
mashogyan kell hangot adni, itt keriil képbe a hozzasz6las funkci6. A komment egy nagyszera
eszkoze annak, hogy a rajongok elmondjak a gondolataikat a markaval kapcsolatban, legyen az
pozitiv vagy negativ, masképp kifejezve aktivan részt venni a kdvetett oldal feliiletén, ezaltal
elkotelezettségiiket novelve. Visszatérve a bekezdés elejére, nem csak a kdvetdi szamot veszik
figyelembe a szponzorok, hanem hogy az adott kovetdi szam mennyire van elkételezve,
mennyire aktivak, és reaktivak, ezeket a legjobban a napi atlagos hozzaszolas darabszammal

lehet megfigyelni.
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2,000
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7. abra: A Formula 1 Instagram oldalan naponta atlagosan kézzétett hozzaszdélasok szama
Az 7. abrén lathato a Formula 1 Instagram oldalan naponta atlagosan kozzétett
hozzaszo6lasok darabszama. Ahogyan az lathatd, a napi értékek nagyban eltéréek, nem
tapasztalhatd stagnalds, tobb helyen figyelhetok meg kiugrd szdmok. Ez a sorban bekdvetkezett

eseményekrol készitett tartalmaknak kdszonhetd.

A 2022-es év kezdetén a rajongdi interakcid a legkiemelkeddbb az Osszes tobbihez
képest. A kiugré értékek altalaban az év kezdete utani néhany honapban figyelhetdk meg. De
miért is? Ez az iddszak az, amikor a csapatok bejelentik a kovetkezd szezonra érvényes
valtozasokat. Ez tortént 2022 januarjaban is, amikor is a Mercedes-AMG PETRONAS F1 Team
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levaltotta a tobb ¢éves tapasztalattal rendelkezd Valteri Bottas versenyzdt, aki végig
hozzasegitette a csapatot 5 konstruktéri bajnoki cimhez, illetve csapattarsanak Lewis
Hamiltonnak négy vilagbajnoki cimének megszerzésében is hatalmas szerepe volt. Ezek mellett
0 tartja a legtobb karrierpont megszerzése vilagbajnoki cim megszerzése nélkiili rekordot (F1
Fansite, 2024). Az eredményei ellenére a csapat mégis ugy dontott, hogy egy fiatal Gjonc pilota,
George Russelt iilteti be az eziist nyil iilésébe, mely tobb rajongdt is véleménye kinyilvanitasara

késztetett, ezért a magas hozzészolasok szama.

Az elobb targyalt bekezdésekbdl lathatd, hogy miért is emelkedik a szponzorok bevétele
az Instagramon 1év6 aktivitds miatt, elsOsorban a kdvetdi szamok ndvekedése miatt, de emellett
mas tényezok is kozrejatszanak, tobbek kozott a hozzaszolasok darabszama az adott oldalon

kozzétett posztok alatt.

Az allitdsomat mely azt mondta ki, hogy a kozosségi média, jelen esetben az Instagram
kozvetetten befolydsolja a bevételeket bizonyitasra keriiljon, sziikséges az értékek kozott
valamilyen jellegli kapcsolatot keresni, hogy lathaté legyen mekkora befolyasa van az egyik
valtozasa a masikra. Ezt korrelacids érték szamitasabol lehet legjobban kideriteni, mely sordn
az egyik adatcsoport a Formula 1 Instagram oldalanak évenkénti atlagos kovetészama, a masik

pedig a szponzoracidobodl befolyd bevételek alakuldsa szintén évenként.

A szamitasok eredménye szerint az Instagram kovetészam ndvekedése €s a szponzori
bevételek kozott erds pozitiv kapcsolat, 0.745-6s korrelacio figyelhetd meg. Ez azt jelzi, hogy

a kozosségi média aktivitas kiemelt szerepet jatszik a szponzori bevételek novelésében.

B9 v i Jx =KORREL (A2:A7,B2:B7)
| A B
Atlagos kiévetészam Szponzori bevétel (Milliard USD)

1

2 5,244,713.80 0.27
3 7,141,172.96 0.3
4 9,931,075.47 0.34
5 13,888,328.89 0.18
6 19,584,454.22 0.43
7 23,462,544 .85 0.58
8

9 Korrelacio: 0.745185713|
10

8. abra: Az atlagos kévetészam és a szponzori bevétel kozotti
korrelacios szamitas Microsoft Excelben
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7. Fejezet: A kozosségi média és a kozvetitési dijjak kapcsolata
A kozosségi média, jelen esetben az Instagram szerepe a média jogokbdl befolyo
bevételekre is hatassal volt. Els6dlegesen a hagyomanyos televizid kdzvetités teszi ki ennek az

Osszegnek a nagyobb részét, de az utobbi par évben nagy valtozas kovetkezett be.

TV nézettség alakulisa

1.8

1.6

TV nézettség (millisird £6)

1.4

1.2
2018 2019 2020 2021 2022 2023

Ev
9. abra: A Formula 1 televizids nézettség alakulasa a 2018 és 2023 lizleti évek jelentései alapjan
Power Bl vizualizacidéval.

A 9. é4bra tartalmazza az évenkénti televizids nézdszamot, az adatok a Liberty Media
Corporation éves pénziigyi jelentésébdl szarmaznak. A statisztika alapjan egyértelmiien
csokkenés figyelhetd meg, melynek az elsddleges oka az lehet, hogy a hagyomanyos média
eszk6zok, jelen esetben a televizion keresztiili kozvetitéseket kevesebben nézik. (Liberty Media

Corporation Financial Reports, 2018-2023)
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Média jogok (milli¢ USD) tizleti évenkeént

et v
10. &bra: A Formula 1 média jogok dijainak alakuldsa a 2018 és 2023 iizleti évek jelentései alapjan Power BI
vizualizacioval.

Amennyiben megvizsgaljuk a média jogokbol szdrmazo Dbevételeket, azt
tapasztalhatjuk, hogy a televizids nézettségi szamok stagnaldsanak ellenére a bevétel jelentdsen
novekedett a vizsgalt idoszakban. Ez azt bizonyitja, hogy a hagyomanyos média hatasa
csokkent. Ez a fajta valtozas az online marketing, azon beliil a kozdsségi média altal generalt
Uj rajongdi bazis hatdsat tikrozi. A digitalis platformokon vald jelenlét 0j szponzori
lehetdségeket teremtett. Tovabba a csapatnak lehetdsége van a sajat streaming szolgéltatasat
reklamozni, mely az utobbi idokben egyre jobban hozzajarult a Formula 1 pénziigyeihez. Ez a
Liberty Media Corporation pénziigyi jelentéseiben is olvastato. Az F1 TV el0szor a 2020-as
évben jelent meg a dokumentumban amikor a jarvanyhelyzet miatt kialakult bevétel kiesés
mellett a streaming szolgaltatasra valo feliratkozasok szdma nagy tempoban ndvekedett. A
2021-es évben viszont mar voltak versenyek nézokkel jelen, viszont az ez évi jelentésben
olvashatjuk, hogy a F1 TV szolgaltatasbol befolyd 0sszegeket a Liberty Media Corporation
besorolta az elsddleges bevételi forrasok kozé, mely azt mutatja, hogy a digitalis média
jelentdsége nagyban novekedett az elmult években a sport életében, és ez a bevételekben is
megmutatkozott. Ez azt sugallja, hogy a hagyoméanyos médiat, fokozatosan lecseréli a digitalis
média. Ahhoz, hogy ezt bizonyitsam, sziikséges ismét egy korrelacios szamitast végezni. Mivel
konkrét adat nem 4ll rendelkezésre az F1 TV feliratkoz6 szamair6l, ezért a digitalis média és a
hagyomanyos média dsszehasonlitdsahoz a kdzosségi médiat, az Instagram kdvetdi szamokat
fogom Osszehasonlitani a televizidos nézdszdmokkal. (Liberty Media Corporation Financial

Reports, 2018-2023)
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A szamitast kovetden bizonyitasra keriilt az allitas, miszerint a digitalis média fokozatosan
levéltja a hagyomanyos médiat a Formula 1 életében. Erés negativ kapcsolat -0.757-es
korrelacio figyelheté meg az atlagos Instagram kovetdi szdmok és a TV nézettségi szdmok
kozott. Ez azt jelenti, hogy ahogyan a hagyomanyos média forras jelen esetben a TV nézettsége

csokken, ugy novekedik a kozosségi média népszertisége.

B9 v i Jx =KORREL (A2:A7,B2:B7)
A B C D
Atlagos TP
Kévetészim TV nézettség (milliard {6)
1
2 524471380 1.90
3 7.,141.172.96 1.90
4 1 9.931.075.47 1.50
5 13,888.328.89 1.55
6  19.584.454.22 1.54
7 23,462,544 .85 1.50
8
9 Korrelacio -0.757347266
10

11. abra: Az gtlagos kovetészam és a televizids nézettség kozotti korreldcids szamitas Microsoft
Excelben

8. Fejezet: Osszegzés és kovetkeztetések

A dolgozatban megtudhattuk a marketing torténelmét roviden, illetve, hogyan alkalmaztak
az élet kiilonbozo teriiletein. Az online marketing informatikai hattere is kitargyalasra keriilt,
milyen eszkdzoket hasznilnak, milyen szerepe van az adatgytiijtésnek benne. Elemeztem
kozosségi média oldalakat is, amelyeken a Formula 1 jelen van melybdl kideriilt miért az
Instagrammot valasztottam. Data collection tool-okat is hasznaltam, melyek szintén

bemutatasra kertiltek.

Ahogyan a tézisemben allitottam, az online marketing kozvetleniil hozzajarul a sport
nézettségének és bevételeinek novekedéséhez, kiillondsen a kozdsségi média kampanyokon
keresztiil, amelyek 1) rajongdi bazisokat teremtenek. Miel6tt még ezt bizonyitottam, elemeztem

a Liberty Media Corporation bevételi forrdsait a Formula 1-bdl. Ezek utdn a bevétel
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novekedésének okat tobb iranybdl megvizsgaltam. Az egyik a szponzoraciobol szarmazo
bevételeket hogyan befolydsolja a kozosségi média, a masik, pedig milyen szerepe van a
hagyomdnyos média levaltasaban digitalis média forrasokra. Ezt igazoljak a kutatdsomban
bemutatott abrak, illetve szémitasok, amelyek ravildgitanak a bevétel folyamatos

emelkedésének okaira még a televizids nézettség stagnalasanak ellenére is.

A kutatas eredményei szamos tovabbi lehetéséget felvetnek. Erdemes lenne 6sszehasonlito
elemzést végezni arrol, a kiilonb6z6 kozosségi média platformok milyen eltéré hatast

gyakorolnak a rajongok elkotelezodésére. Tovabba érdemes lehet néhany Formula 1 csapat

ey ey

jarulnak hozzé a bevételekhez.
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