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1. BEVEZETES

Siker és kudarc — két fontos fogalom az iizleti €életben és a sportban is. Mig utobbinal egy
Uj stratégia, keményebb munka jelentheti a megvaltast, addig az {izleti életben a marketing
a megoldas. Ugyanakkor a vasarlok befolyasolasa kiemelkedd jelentdséggel bir a
sportiparban is, lehetdvé teszi a szervezetek szdmara a termékfejlesztést, fogyasztok
szamanak novelését. Ezzel egy ilitemben a bevételek ndvekedését is, illetve a sportidg
népszeriiségének pozitiv irdnyba valo billentését. Mindezt meg lehet tenni egy piacképes
marucikk” felhasznalasdval, azaz hires sportolok szponzoradlasaval: egy termék vagy
szolgéaltatas eladasi szdmanak novelése érdekében.

Ezt hasznaljak ki a vilaghirGi sportszergyartok, Nike, Adidas, Puma. A sztarokat
egyfajta kirakatként alkalmazzdk, 6k adjdk a reklamozasi feliiletet, a neviiket, barmely
arucikk, termék, vagy szolgaltatds népszeriisitéséhez és rajtuk keresztiil képesek érzelmi
kapcsolatot teremteni a fogyasztokkal. Hiszen a ,.feliilet” képes interakcidoba Iépni a
tarsadalommal. A legtobb sportfogyasztd a labdarugas teriiletén talalhatd, igy egyértelmii a
kiemelkedd jatékosok szponzoraldsanak, tdimogatasanak célja. A sporteszkozok gyartdinak
egyetlen terméket van lehetdségiik ezen moddon rekldmozni, mégpedig a labbeli
arucikkeiket, hiszen minden mast a sportklub hataroz meg, nem maga a sportold. gy
fordulhat el6, hogy a Paris Saint—Germain FC csapataban harom vilaghirii jatékos esetén,
harom kiilonb6zd sportszergyarto jelenik meg. Kylian Mbappé Nike, Lionel Messi Adidas,
mig Neymar Puma markaju futball cipd mellett tette le a voksat.

Habar rendkiviil nehéz mérni, hogy az eladdsok hany szadzaléka ered ilyesfajta
szponzoracids tevékenységekbdl, a gyartok mégis érdemesnek tartjdk ezen Iépésiiket a
termékiik, arucikkiik imazsanak javitasa érdekében.

Ahhoz, hogy a fent emlitett tevékenységek megvalosuljanak, a sportnak hatalmas
valtozason kellett keresztiill mennie. A mai sport szerepe €s tartalma gyokeresen eltér a
multhoz viszonyitott helyzetétdl. A régebbi iddszakban a sport nem jelentett tobbet egy
hétvégi 1dotoltésnél, kozos szorakozasnal, tanulok, illetve iskoldk kozotti versengésnél,

vagy akar a négy évente rendezett olimpiai jatékoknal.

~Puskassal szlinik meg a jaték, s kezdédik a szorakoztatas korszaka.”

(Esterhazy, 2000, p. 3.)



A sport fejlodését figyelembe véve beszélhetiink az okori gorogoknél szabalyos
verseny keretében lefolytatott kiizdelmekr6l, a romai kultarara jellemzd6 gladiatorjatékokral,
vagy akar a kdzépkori lovagi nevelésrdl. A legfontosabb véltozasokat a 19. szdzad idészaka
hozta: megjelent a fair play fogalma, egyesiiletek, klubok jottek 1étre, kidolgoztak az edzés
tudomanyos modszereit. A 20. szdzad elején 1étrehoztak a Nemzetkdzi Olimpiai Bizottsagot
(NOB), illetve megrendezték az els6 ujkori olimpiat, mely Athénban zajlott. Ezen
események a sportmozgalom vilagméretii elterjedését eredményezték. A szdzad végére a
sport 6nallo iparagga valt, amely a nemzetgazdasagoknak nem jelentékeny hanyadat képezi.
A sportélet fejlodésével parhuzamosan az emberek szamdara egyértelmiivé valt, hogy ez
oriasi lizleti tartalékokat hordoz magaban, igy a sport kirakat a vilagra.

Felfigyeltek a sportfogyasztokra, mint nézdkre, az 6 preferenciaikra, igényeikre és ez
nemcsak azt foglalja magéba, hogy melyik klubnak, csapatnak szurkolnak, hanem hogy
mely termékeket, markakat részesitik elényben, mely médiumokat kedvelik.

A sport atalakult egy Osszetett, folyamatosan valtozo iparagga és ennek miikodéséhez
ma elkerlilhetetlen a marketingtevékenység folytatasa. A tarsadalom nagy része
szérakozasként tekint a sportra, igy szamos ellenfele, versenytarsa akad ennek a
szegmensnek példaul: turizmus, szorakoztatodipar, fitness-szolgaltatok. Komoly figyelmet
kell forditania tervezésre, vallalkozoi kreativitdsra és a fogyasztok ismeretére annak
érdekében, hogy felszinen tudjon maradni ebben a versenykornyezetben, hiszen eladhato
»sportterméket” kell kinalnia a fogyasztoknak, ott, ahol van ra sziikséglet és akkor, amikor
ez atalakul keresletté, illetve olyan mennyiségben, mindségben, valasztékban és formaban,
amire a fogyaszt6 véasarlasi hajlandosagot mutat (Hoffmann, 2007).

A sportmarketing probalja ezt az Osszetett tudasigényt biztositani, figyelembe véve a
fészerepl6t, vagyis a vasarlot, a szponzorokat, mint nélkiillozhetetlen fogaskerekeket a
rendszerben, az eldallitokat, azaz a sportpiac kindlati oldalan elhelyezkedd
sportszervezeteket, versenysorozatok szervezodit, sportolokat, a létesitményeket, melyek
helyet adnak a sporttermékeknek, az informacidszolgaltatokat és nem utols6 sorban a
kapcsolatteremtd eszkozoket, reklam, PR és médiumok (televizio, radid, kozosségi média,
Ujsag).

Ezek alapjan felmeril a sportszergyartok szponzoracios tevékenységeinek értékelése,
mérése. Ezért a kutatdisomban megprobalom feltarni, hogy mely labdarigdk vannak hatéssal
a tarsadalomra, az 6 viselkedésiik, palyan valé megjelenésiik, akar pozitiv, akar negativ
iranyu megitélésiik valtoztat-e a fogyasztok véleményén, illetve mennyire befolyésolja,

Oket, hogy a példaképiik, mely marka termékét részesitik eldnyben. Mindezt egy sziik



metszetben vizsgalva, azaz az Illés Akadémia és a Lurkdé UFC novendékeinek korében. A
témavalasztasom oka egészen egyszerli: abban az esetben, amikor futballmérkdzést nézek,
akar éloben, akar televizion keresztiil, a jatékosokat a cipdjiik alapjan azonositom be.
Sokkal egyszeriibb szamomra megjegyezni a labbeli szinét esetleg fajtajat, mint a sportold
nevét. Ez persze eredhet abbol is, hogy szdmomra érdekesebb egy-egy ruhadarab,

futballcipé megjelenése a mérkdzésen, mint az adott futballista teljesitménye.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

1. SPORT

,»A sport minden olyan fizikai tevékenység, amely esetenként vagy szervezett formaban a
fizikai és szellemi erénlét fejlesztését szolgalja, tdrsadalmi kapcsolatok teremtése, vagy
kiilonb6z6 szintli versenyeken eredmények elérése céljabol” (Eurdpai Sport Charta, 1992,
p. 10., 2. cikk, 1/a). A dolgozatom soran erre a definiciora kivanok tdmaszkodni, mivel a
sport fogalmat a tevékenységgel azonositja, nem zarkézik el a kedvtelésbdl végzett
testmozgastol, illetve kiemeli annak céljat, mely nemcsak az eredményességet
hangsulyozza, hanem a tarsadalmi kapcsolatok kialakitasat is.

Ugyanakkor fontos megemliteni, hogy Magyarorszdgon a sport helyett, a
sporttevékenység fogalmat értelmezik. Az 1996. évi LXIV. térvény szerint ,,meghatarozott
szabalyok szerint id6toltésként, vagy versenyszeriien végzett testedzes, szellemi gyakorlat,
amely az egyetemes kultira része, és magaban foglalja mind a szabadiddsport, mind a
versenysport mivelését” (Jogtar, 1996. 1§/1.). Ez alapjan sportolonak nevezhetjiik azt a
természetes személyt, aki végzi magat a szellemi gyakorlatot, vagy testedzést.

A legnagyobb eltérés a két fogalom kozott, hogy hazdnkban szabalyok mentén valik
értelmezhetévé a sport, mig az Eurdépa Tandcs Miniszteri Bizottsaga alapjan ez nem

kotelezd, mindenfajta korlatozas nélkiil, szabadon is végezhetd a testmozgas.

1.1. A hivatasos és amator sport

A magyar Sporttorvény szerint megkiilonboztetjiik a hivatasos €s az amatdr sportot. A fent
emlitett rendelkezés alapjdn hivatdsosnak azt az egyént nevezziik, aki hivatdsszeriien
szerzddéses jogviszony keretében folyat sporttevékenységet, azaz a sportold, mint
munkavallal6 van jelen a sportpiacon (Jogtar, 1996, 1§/5.). Ennek értelmében a hivatasos
sportolok  jovedelemszerzés céljabol, teljes munkaidében sporttevékenységgel
foglalkoznak.

A 2004-es Sporttdrvény alapjan ,hivatasos sportolo az a versenyzd, aki
jovedelemszerzési céllal foglalkozasszertien folytat sporttevékenyéget. Meghatarozo
jovedelme munkavallaloi szerzodés utjan a munkaad6 sportszervezettél szarmazik. A
hivatalos statusz egyes latvanysportagakban mar az utdnpotlas korosztalyokban is elérhetd”

(Jogtar, 2004, 1§/4.).



Amator sportolok pedig azok, akik vagy szolgaltatast vesznek igénybe sportolas
esetén, vagy Onalloan végeznek testmozgast. Dolgozatom sordn a hivatasos sportolok és

amatOr sportolok is elétérbe fognak keriilni.

A hivatasos sport iizleti miikodése

A sportszervezetek esetében sportegyesiiletekre és sportvallalkozasokra sziikitem le a
vizsgalatomat. Ko6z6s Dbenniikk, hogy f6 tevékenységiik sporttal kapcsolatos.
Sporteseményeket rendeznek ¢és megteremtik a sporttevékenységek feltételeit. A
sportegyesiiletek tarsadalmi szervezddés szintjén, nonprofit formaban miikodnek. Ezzel
szemben a sportvallalkozas profitra torekvd gazdasagi tarsasag.

Ahhoz, hogy a sportban rejlé gazdasagi potencialt ki lehessen akndzni kiilonb6zd
szervezeteket kellett kialakitani. Kezdetben a sporttal kapcsolatos szervezddések nem
gazdasagi tarsasagi formaban jelentek meg. Az iizleti élettdl elkiiloniilve, a nonprofit szféra
egy részét képezték, és nem voltak jogi személyek, hanem polgari tarsasagként miikodtek.
A 19-20. szazad forduldjan elkezdddott a sportegyesiiletek integralodéasa és 1étrejottek a
nemzeti sportagi szovetségek azaltal, hogy a sportegyesiiletek szovetségeket alkottak. Ezek
is felvették az egyesiileti format. A nemzeti integracio utan lezajlott a nemzetkdzi integracio
is, igy nemcsak orszagos versenyek rendeltetésszerti lebonyolitasanak céljabol jottek 1étre
szakszovetségek, hanem nemzetk6zi versenyrendszerek mikddtetése érdekében is
szervezddtek nemzetkodzi sportagi szakszovetségek. Német-osztrak teriileteken elterjedt
volt, hogy az egyesiileti forma kiegésziilt a profi szakosztallyal. Egy masik ismert
sportszervezeti fejlodés, mikor az anyavallalat rendelkezik egy sportleanyvallalattal. Ez
leginkdbb Nyugat-Eurdépaban volt jellemzd, hazdnkban kizarolag a labdartigasban ismert.
Ilyen médon mikodik példaul az FTC Labdartigd Zrt., mely harom lednyvallalattal
rendelkezett. Kettd, az FTC Labdartigé Utanpotlas Sportszervezetd Kft. és a Media Goal
Kereskedelmi és Szolgaltato Kft. felszamolassal vagy kényszertorléssel megsziint, azonban
a Fradi Biztonsagi Szolgédlat Kft. a mai napig hatalyos kapcsolattal rendelkezik az
anyavallalattal.

Az MLSZ, vagyis a Magyar Labdarigd Szovetség egyes felndtt bajnoksagok (NBI,
NBII, NBIII, Megyei 1. o0.) nevezési feltételeként bevezette, hogy bizonyos gazdasagi
kritériumok teljesitése esetén lehet csak beadni az indulasi jog iranti kérelmet a szovetség
felé (2000/1. évi bajnoksag). A labdarigd vallalatoknak igazolniuk kell a pénziigyi
biztonsagukat. Nem kotelezd a mikodtetés megtériilése, elegendd a nulla szaldo, valamint

minimalis veszteség is elfogadhat6.



Hozzank kozelebb esd csapat megtapasztalta a lednyvallalati szerepet, illetve az
MLSZ altal hozott licensszel kapcsolatos rendeletet is megsinylette. 2005-ben a Quaestor
cégesoport lett az ETO FC Gyodr befektetdje, mely elsésorban pénziigyi szolgaltatasokkal,
ingatlanfejlesztéssel, utazassal, befektetési tevékenységgel, telekommunikacidval, illetve
idegenforgalmi célu fejlesztésekkel foglalkozott. A vallalatcsoport 2015-ben csédbe ment,
igy a csapat az indulashoz sziikséges pénziigyi feltételeket nem tudta teljesiteni és ezaltal
elsd osztalyu licenszet sem kapott. Ma mar a csapat korlatolt feleldsségli tarsasagként
miikodik.

Késobb megalakultak a sportvallalkozdsok. Ezek f6 feladatai a szabadiddsport
tomegigényeinek kielégitése, a sporttermékek gyartasa és értékesitése, a sportszolgaltatasok
kozvetitése, mérkozések rendezése €s a sportlétesitmények tizemeltetése (Gyomorei, 2015).
Andras (2002) alapjan ,,a sporttarsasagok olyan vallalatok, melyek a sporthoz kapcsolodo
iizleti vallalkozasok szervezeti kereteit adjak. Vallalkozasi formdjukat tekintve jellemzden
gazdasagi tarsasagok. Méretiiket tekintve azonban inkébb kisméretii vallalatok kozé
sorolhatok” (Andras, 2015, p. 449.).

Chikan (1997) szerint a vallalat ,,olyan 6nalléan gazdalkodo6 szervezeti alapegység,
mely kockazatot vallalva nyereségndvekedésre és tokegyarapitdsra torekszik és kiilsd
kornyezetével aru - pénz kapcsolatban van. A vallalat kielégiti a fogyasztoi igényeket és
szliikségleteket. A vallalat profitorientalt. Fennmaradasanak alapvetd feltétele, hogy
bevételei meghaladjak a kiadésait, igy hosszabb tadvon nyereséges legyen” (Chikan, 1997,
idézi Gyomorei, 2015, p. 115.).

A sportvéllalat ennek értelmében egy olyan vallalat, mely a sport teriiletén
tevékenykedve fogyasztoi igényeket kivan kielégiteni, emellett célja a nyereség elérése. Ez
a szegmens kockézatos befektetésnek szamit barhol a vilagon, hiszen a szolgaltatasi termék
bonyolult. Ilyen mértékli kockéazatot csak a szérakoztato iparban lehet megfigyelni, ahol az
egyéni teljesitmények és azok valtozdsa hatalmas kockazatot jelent (Bayer, 2002, idézi
Andras, 2015).

Az alabbi osszefoglalo tablazattal (1. tablazat) kivanom szemléltetni a kiillonbségeket
a szervezetek kozott harom szombathelyi példan keresztiil. Az Illés Sport Alapitvany
esetében az Illés Labdaragd Akadémiardl beszEliink, akiknek az elsddleges céljuk, hogy
nemzetkozi szintli koriilmények kozott, mindségi utanpotlds-nevelést végezzenek. A
gyermekek az edzések latogatasaért havi tagdijat kotelesek fizetni. Ezzel szemben a
Szombathelyi Haladas Labdartgé és Szolgaltatd Kft., azaz az NB Il-es futballcsapat mar

gazdasagi tarsasagként tiizemel. Rendelkeznek valos tulajdonossal, Homlok Zsolt



személyében, illetve tigyvezetSk iranyitjak a kft.-t: Szantd Erzsébet és Séllei Arpad. A
jatékosok munkaszerzddéssel rendelkeznek €s a sport altali jovedelemszerzés a céljuk. A
fogyasztd szerepe ebben az esetben a legfontosabb, az ¢ szoérakoztatdsuk a prioritds. A
harmadik csoport az allami, onkormanyzati szervezetek, ilyen formaban mikddtetik
Szombathelyen a Halad4s Sportkomplexumot. A magyar allami tulajdonban 1évd stadiont
bérleti dij ellenében lehet hasznalni. A Szombathelyi Haladas csapatanak otthonaként
szolgal, illetve el6fordult mér, hogy az Illés Akadémia mérkdzései is itt keriiltek

megrendezésre.

1. tablazat: A sportot miikodteto szervezetek szombathelyi példakkal

Sportegyesiiletek Sportvallalkozasok
Non-profit Allami, 6nkorményzati UZle.tl .
, , Szombathelyi Haladds
1llés Sport Haladas Sportkomplexum L
Alapitvany Fejleszto Nonprofit Kft e B G
' Szolgaltato Kft.
Tulajdonos Nem valos Valos
vy 1 Alapitvany,
};Ig}ﬁc;desz tarsadalmi Tarsadalmi egyesiilet Szolgaltatoi sport
egyesiilet
Sport szerepe Részvételi sport, Legitimal, presztizs Szolgaltatoi sport
P P tarsadalmi toke & P & p
Forrasok Kozosseg,l ©s Kozponti koltségvetés Uzleti bevételek
mecenatura
Koltségvetési Kemény Kemény koltségvetési
ACH koltségvetési Puha koltségvetési korlat Y KOTSCE
korlat szerepe ; korlat
korlat
Fogyaszto Tagsagi jellegli Mellékes A legfontosabb
szerepe

Forréas: Andrés Krisztina (2003) alapjan sajat szerkesztés

Bevételek
A sport esetén akkor beszélhetiink tizleti mikodésrdl, ha a felmeriil6 kiadasokat a bevételek

fedezni tudjak. Ezeket tobb szempont alapjan is csoportosithatjuk, mint példdul a



szamvitelben megismertek alapjan, szolgaltatas volumenétdl fliggden, vagy sportspecifikus
felbontas szerint. A bevételek szdrmazhatnak jegyek-, bérletek értékesitésébdl, jatékosok
eladasabol, kozvetitési jogokbdl, illetve kereskedelmi tligyletekbdl. Ennek megfelelden a
sportvallalatok 6t kiilonb6z0, de egymadssal szoros kapcsolatban allo piacrdl szerzik be

forrasaikat.

1.2. A hivatasos labdarugas ot f6 piaca

Piac alatt a kovetkezdt értjiik: ,,valamely joszagnak vagy szolgaltatdsnak azokbol a
tényleges ¢és potencidlis vevoibdl és eladoibol tevddik Ossze, akik csere céljabol keriilnek
egymassal kapcsolatba” (Chikan, 2008, p. 105.).

A fogyasztoi piac esetében két csoportot kiilonitiink el. Az egyik a helyszini
fogyasztas, ebben az esetben bérletet, illetve jegyeket valtanak a nézdk, azért, hogy
megtekinthessék a mérkdzéseket és a helyszinen éljék at a sporteseményekkel kapcsolatos
¢lményeket. A masik csoport a médiafogyasztok, szdmukra a szorakozast egy médium
kozvetiti. Mindkét esetben a hangsuly az esemény megtekintésén van, mely a fogyasztoi
piac termékét jelenti. A csere targya az élmény, szorakozas, ami a sporteseményen vald
részvétellel parosul. A fogyasztoi piac altal kozvetitett termék értékére tobb tényezd is
hatassal van, elsdsorban a kozvetitési csatorna mindsége befolydsolja. A helyszini
fogyasztas esetében a stadion, 1étesitmény adta kiegészitd szolgaltatdsok, mint példaul: biifé
mikodtetése, elfogadhaté aron és megfeleld kindlattal, gyermekmegérzd biztositasa,
valamint megfeleld parkolasi lehetdség. A médian keresztiili fogyasztasnal meghatarozo
tényez6 a kommentar, a sziinetekben torténd részletes elemzés, illetve magéinak a
kozvetitésnek a mindsége. Az esemény is rendelkezik értékkel, melynek magjat a
sportteljesitmény mindsége adja. A piacon harom szerepld vesz részt, az elado, vagyis a
klubok, csapatok, a passziv fogyasztok, akik hajlandosagot mutatnak a sportesemény
megtekintésére, illetve a kozvetitd, akik a médian keresztiil eljuttatjak a televizio elétt 1ild
érdeklédoknek. A nézok szabadiddjliket felaldozva latogatnak ki egy-egy ilyen eseményre,

cserébe szorakozni szeretnénk.



2. tablazat: A hivatasos sport fogyasztoi piacanak jellemzo6i szombathelyi példaval

sportesemény vagy eseménysorozat megtekintése

A termék Szombathelyi Haladds mérkozései

A csere targyanak legfobb

. ¢lmény, szérakozas
jellemzoje

sportteljesitmény mindsége (Zold-fehér 11
performansza)
helyszini fogyasztas:
kiegészitd szolgaltatasok: biifé,
A termék értékeére hato gyermekmegorzo
tényezok infrastruktura szinvonala (Sportkopmlexum)
helyszini nézok jellemz6i
médiumfogyasztas:
kozvetitéshez kapcsolodo szolgaltatasok:
kommentator, elemzések

eladd — sportszolgaltatok (Szombathelyi Haladas
Labdarugo és Szolgaltato Kft.)
A piac szereploi fogyaszto — sportfogyasztok: helyszinen vagy médian
keresztiil (Haladas szurkolok)
kozvetitd — média (M4 Sport, Hungary Sport)

Magatartast befolyasolo
tényezok
Forréas: Andrés Krisztina (2003) alapjan sajat szerkesztés

megtekintés kozvetlen, illetve kozvetett kdltségei

A média rendkiviil fontos szerepet tolt be a hivatasos sport életében. Eppen ezért
kiilon piaca van a kozvetitési jogoknak, melyek altal a klubok komoly bevételekre tehetnek
szert. Ezen piac termékét a sportesemény kozvetitése jelenti. A csere targyanak legfobb
jellemzdje, hogy reprodukalhatatlan, megismételhetetlen. A termék értékét befolyasolja a
sportdg népszerisége, mindsége ¢s médiaképessége is. A médiaképesség Andras (2003)
szerint 0t tényezObol tevodik dssze: megfeleld lebonyolitdsi mod, egyszerii szabalyrendszer,
latvanyossag, extra szakértelem és felszerelés nélkiili kozvetithetdség és magas nézoi
érdeklodés.

Az eladodi oldalon jelennek meg a sportesemények jogtulajdonosai. A nemzetkdzi
szintéren a sportszovetségek, mint jogtulajdonosok kdtnek szerzédéseket a kdzvetitésekre
¢s az ebbdl szarmazo bevételeket leosztjak a résztvevok kozott. Gyakran eldfordul, hogy
nem kozvetleniil a jogtulajdonosok foglalkoznak ezen jogok értékesitésével, hanem egy erre
felhatalmazott  ligyndkség. Fogyasztoként, azaz vevléként pedig televizids
musorszolgaltatokrol beszélhetlink, akik kizardlagos kozvetitési jogot szeretnének
megszerezni. A piaci magatartdst leginkabb befolyasolo tényezd a sportesemény kozvetitési

jogéanak ara, amely fligg a médiapiacot jellemz6 piaci szerkezettdl.




3. tablazat: A hivatasos sport kozvetitési jogok piacanak jellemz6i szombathelyi

példaval

A termék

sportesemény vagy eseménysorozat kozvetitése
(Haladds mérkozes kozvetitése)

A csere targydanak
legfobb jellemzoje

nem lehet reprodukalni

A termék értékére hato
tényezok

sportadg népszeriisége, médiaképessége

A piac szereploi

eladd — jogtulajdonos (Magyar Labdarugo Szovetség)
fogyasztd — muisorszolgaltatd (M4 Sport)
kozvetitd — sportiigynokségek (példaul: Haladas
Marketing Kft.)

Magatartast
befolyasolo tényezok

kozvetitési jog ara

Forréas: Andrés Krisztina (2003) alapjan sajat szerkesztés

A sportszponzori piacon a csere targyat a sporttal kapcsolatos képzettarsitas jelenti. A

szereplOk kapcsolatdra a hossztavisag ¢és kétoldalusag jellemz6. Az eladd, mint

szponzoralt és a fogyasztd, mint szponzor hatassal van egymasra. Ezen a piacon a kdzvetitoi

szerepet a kiilonboz6 marketing-, illetve médialigyndkségek toltik be. A szponzoralt

reklamértéke, sportoldi markaértéke, imazsa, viselkedése, valamint tettei hatdssal vannak a

magatartasra.

4. tablazat: A hivatasos sport sportszponzori piacanak jellemz6i szombathelyi

példaval
A termék sporttal kapcsolatos megjelenés, képzettarsitas
A csere targyanak . 1 .
s 0oD el hossztavusag, kétoldaltisag

A termék értékére hato
tényezok

értékes célcsoport, médiajelenlét

A piac szerepldi

eladd — szponzoralt: sportolo, sportszervezet, sportszovetség,
sportesemény (Szombathelyi Haladds)
fogyasztd — szponzor (Vasutvill Kft.)
kozvetitd — marketing és médiatigynokségek (példaul:
Haladas Marketing Kft.)

Magatartast
befolyasolo tényezok

szponzoralt reklamértéke, imazs

Forréas: Andrés Krisztina (2003) alapjan sajat szerkesztés

A merchandising piacon ,,Dénes (1998) szerint a sportvallalati védjegyek jogilag

engedélyezett

forgalmazasarol

van sz6, mely logokkal, szimbdlumokkal ¢és
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megjelenésekkel ellatott termékek eladasat foglalja magaba” (Dénes, 1998, idézi Andras,
2015, p. 455.). Ezen termékek képesek az elkotelezettség novelésére, eldsegiti a vevoi
igények megjelenését €s a végso fogyasztok keresletét fokozza. Az eladd szerepét a logo,
cimer, szimbolum tulajdonosa tolti be, ebben az esetben a fogyasztoi oldalon ténylegesen a
fogyaszté all, aki képes €s hajlando is ezen termékeket megvasarolni. A kozvetitd itt nem
egy személy, hanem egy kereskedelmi egység, mint példaul egy shop. A nagyobb klubok
sajat shop-okat miikodtetnek jellemzden a stadion teriiletén, igy a fanatikusok a mérkdzések

el6tt tudnak sajat maguk szamara értékkel bird termékeket vasarolni.

5. tablazat: A hivatasos sport merchandising piacanak jellemz6i szombathelyi

példaval

logoval, cimerrel, szimbolummal, megjelenésekkel ellatott

A termék termékek (Haladds cimeres Adidas mez)

A csere targydanak i e g
T T eliasnifie alkalmas az elkotelezettség novelésére

A termék értékére hato

, . markaérték
tényezok

eladd — logo, cimer, szimbdlum tulajdonosa (Szombathelyi
Haladas Labdarugo és Szolgaltato Kft.)
A piac szereploi fogyasztd — fogyasztok (szurkolok)
kozvetitd — értékesitéssel megbizott kereskedelmi egységek
(Hali Shop, Rohonci u. 3.)

Magatartast
befolyasolo tényezok
Forréas: Andrés Krisztina (2003) alapjan sajat szerkesztés

a termék ara, szurkoloi hiiség

Az utolso piac a jatékosok cseréjének szintere, ez egy specialis munkaerdpiac, ahol a
termék egy vagyoni értékii személyi jog: a jatékjog hasznalatanak meghatarozott
id6tartamara vonatkozé atruhazas (Andrés, 2015).

A csere targya a sportold jatékjog hasznalatdnak atruhdzasa, ennek értékét
befolyasolhatja a jatékosnak a személyisége, mar meghatarozott fizikai tulajdonségai is,
emellett a jelenlegi szerzddése, valamint a jatékos altal hozzaadott jellemzdéi. A piac
szereploi az eladd, mint a hivatdsos sportold, ha nincs érvényes szerzddése, vagyis szabadon
igazolhat6. Ha a jatékos érvényes szerzddéssel rendelkezik, akkor a futballvallalat
értékesitheti sajat jatékosat. A fogyaszto a sportvallalat, aki megveszi a sportoldt. Kozvetitdi
szerepet a jatékos tigynokok, megfigyeldk és menedzserek toltik be.

A jatékos, ahogy mar emlitettem egy specidlis munkaszerzddéssel rendelkezik,

melyet a sportszervezettel kot. Ez Andras (2015) alapjan a kovetkezdkben nyilvanul meg:
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- a sporttal eltoltott id6 véges,
- kortol fliggd szerz0dési szabalyok vannak,
- a sztarok nehezen helyettesithetd munkaerdk,
- €16 szerzddés esetén fizetni kell a munkaerd tavozasa kapcsan,
- specialis munkakor: nehezen meghatarozhat6 a szerzodés targya,
- specialis a munkaido.
Atigazolasrél akkor beszélhetiink, ha két sportszervezet érvényes szerzOdéssel
rendelkezd sportolordl kot egyezséget egymassal. Az a sportvallalat, aki a vevodi oldalon

helyezkedik el atigazolasi dijat koteles fizetni az eladoi oldalon 1€vé sportvallalatnak.

6. tablazat: A hivatasos sport jatékospiacanak jellemzdoi szombathelyi példaval

A termék sportold jatékjog hasznalatanak atruhazasa
A csere targydanak - . . . .

_ kett let: munkaer6-felvétel, ték Stel
T T feliasnifie ettds ligylet: munkaerd-felvétel, vagyoni értéki jog véte

jatékos meglévo jellemzoi
jelenlegi szerzdés
hozzaadott jellemzdk
eladd — hivatéasos jatékos (lejart szerzddés), futballvallalat
(érvényes szerz6dés) (Haladas jatékos/ Szombathelyi Haladas
A piac szereploi Ladarugo és Szolgaltato Kft.)
fogyaszto — sportvallalat (Mezokovesd Zsory Futball Club Kft.)
kozvetitd — jatékos tigynok, menedzserek, scout

A termék értékeére
hato téenyezok

Magatartast
befolyasolo tényezok
Forréas: Andrés Krisztina (2003) alapjan sajat szerkesztés

atigazolasi dij

2. A MARKETING TARTALMA, FOGALMA, KIALAKULASA

A marketing, mint fogalom elébb jelent meg a koztudatban, mint annak alkalmazasa. Emiatt
féltek attol, hogy egy tires kifejezéssé valik, vagy akar fogalmi zavar alakul ki a tarsadalom
egy részében. A kozhiedelem szerint a marketing nem sz6l masrél, mint a vevok atverésérol,
azaltal, hogy raveszik Oket olyan termékek, aruk megvésarlasara, amelyekre igazabdl nincs
sziikségilik (Blythe, 2008). A valdsagban a marketingtl valo fliggés a menedzsment
filozofiajanak valtozasabol ered, amely az eladoi piacrol a vevoi piacra vald elmozdulést
jelentette. Az el6ébbin tobb vevd volt jelen, mint aru, az utdbbin pedig ez az arany éppen
forditott volt. A kozgazdasagtan 0j 4ga kezdett kibontakozni, melynek meghatarozasara a

mai napig nem alakult ki egy egységes gondolat.
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Sokszor halljuk azt a mondatot, hogy ,,nem elég megteremteni az arut, a marketingre
is sziikkség van”, legtobbszor ilyen esetben a piackutatdssal és reklamozéssal allitjak
parhuzamba ezt a kifejezést, de ez korant sem ilyen egyszerli. Mivel a marketing egy
alkalmazott tudomany, igy elemei mar régota jelen vannak az iizleti életben, viszont
tudoményos alapra helyezésiik csak az elmiilt néhany évtizedben tortént meg. igy fordulhat
eld, hogy a marketing pontos leirasara tobb kisérlet is sziiletett €¢s minden szakember mas-
mas megkdzelitéssel ért egyet.

,»A marketing a tarsadalmi és vezetési 1épések lancolata, melyek soran az egyének és
a csoportok termékeket ¢és értékeket alkotnak, s cserélnek ki egymas kozott, mikozben
szlikségleteiket és igényeiket kielégitik” (Kotler, 1998, p. 39.).

Egy masik megfogalmazasban a marketingnek a 6 targya az, hogy lenyligézze az j
vasarlokat, illetve a jelenlévOket megtartsak, azaltal, hogy az elégedettség biztositasan tul
magas mindséget is igér (Armstrong et al., 2019). Ezért ki kell hangstlyozni, hogy a
vevosziikségletekre kell 0sszpontositani, valamint a fogyasztokat sziikséges a kdzéppontba
allitani és szamukra elfogadhaté aron, megfeleld terméket kinalni. Igy tudunk 6j vevoket
megnyerni, valamint a mar meglévé fogyasztokat megtartani (Blythe, 2008).

Olyan szervezeti funkcid és eljaras, amely a fogyasztok részére értékkel bir,
kommunikal és kozvetit, illetve az ligyfélkapcsolatokat ugy apolja, hogy azok a szervezet
és az érdekelt személyek szamara egyarant hasznot hajtsanak.! Hiszen két azonos, vagy
hasonlo terméket kizarolag a marketing kiilonboztet meg egymastol.

fgy amellett, hogy vasarlokat szerzink a marketingtevékenység altal, még
versenyeldnyt is épitiink a tobbi szervezettel, termékkel, szolgaltatassal szemben, amely a
szervezet szamara a hasznot jelenti ebben a megfogalmazasban.

Ezekb6l az emlitett definiciokbol érzékelhetd, hogy a megkdzelitések sem
egységesek. Vannak, akik folyamatként, akik szemléletmodként és akik vallalaton beliili
eljarasként tekintenek erre a tudoméanyagra. Ezen harom felfogas hierarchikus megitélése
az, amelynek sikeriilt egy keretbe, rendszerbe foglalni a szemléleteket, mégpedig harom
1épcsd, vagy akar szint alkalmazéasaval.

Sziikebb értelmezésben mondhatjuk ugy, hogy ,,olyan vallalati tevékenység, amely
vasarlok igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatirozza az eladni kivant
termékeket és szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az arakat,

megszervezi az értékesitést és befolyasolja a vasarlokat” (Bauer et al., 2007, p. 25.). Ez a

thttps://www.bgmarketing hu/marketing-definicio-gyujtemeny/ (letdltve: 2022.08.24.)
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definici6 a vallalaton beliili folyamatra Osszpontosit. Tehat maga a tevékenység, egy
kortilhatarolhato vallalati eszkozrendszer. Célja a vallalat terveinek teljesitése az Gsszes
rendelkezésre allo és mérvadd marketingeszkoz igénybevételével.

Tagabb értelmezésben ,,a marketing a vallalat egészére kiterjedd — vevokkel
azonosul6 — filozofia, szemléletmodd, amelynek megvalositdsa a menedzsment feladata, oly
moédon, hogy a vallalati résztevékenységeket koordindlja a marketing célkitiizéseivel”
(Bauer et al., 2007, p. 26.). Gyakorlatilag minden, amit egy vallalkozas csindl. Beletartozik
a piacelemzés, termékportfolio kialakitasa, a 4P (termék, ar, reklam, értékesités helye),
fogyaszt6i magatartas befolyasolasa, és a vasarlasra 0sztonzés. A marketing és lizleti terv
kozott sok atfedést vehetiink észre, hiszen tdgabb értelemben a marketing, mint fogalom
filozo6fiaként jelenik meg. Az iizlet lelke maga a marketing.

A harmadik megkozelités a kiterjesztett értelemben vett definicio. ,,A marketing
minden értékkel rendelkezd joszag (termék, szolgaltatas, eszme, Otlet, stb.) cseréje. Az
iizleti szféran tal kiterjed a nem nyereségorientalt teriiletekre is, mint példaul: a kultura, a
politika, az oktatds vagy az egyhdzak, stb” (Bauer et al., 2007, p. 26.). Igy ez egy
szemléletmod, melynek kozéppontjdban a vevd, fogyasztd all. Elsdsorban a gazdasagi
tudomanyaghoz sorolhatd, mégis ebben a megfogalmazéasban a tarsadalomtudomany széles
valasztékaban értelmezhetd. Fontos megjegyezni, hogy a jovedelmezdség elsddlegesen nem
a marketing eredménye, mert ezt a tevékenységet olyan mas szervezetek is alkalmazzik,
akiknél a fokusz nem a profitabilitdson van, vagyis nonprofit intézmények (Blythe, 2008).
Ez kiilondsen igaz a sporteseményekre, ilyenek a jotékonysagi programok (Graham et al.,
2001).

A sportiparban az tigyfeleknek gondosan meg kell vélasztaniuk, hogy mely termékre
¢és szolgaltatasokra kivanjak elkdlteni a pénziigyi erdforrasaikat. Ez azt jelenti, hogy a
szakembereknek fel kell mérniiik a fogyasztdi keresletet, illetve a piacon felmertilé versenyt
is, annak érdekében, hogy megbizonyosodjak, arrdl, a vasarlo a rivalisok termékeivel
szemben az oviikét fogja megvasarolni.

A felsorolt definiciok szdmomra nagyon tdgan értelmezik a marketing fogalmat, igy
nem nyUjtanak nagy segitséget az eligazodasban. Azonban 2017-ben az Amerikai
Marketing Szovetség publikalt egy megfogalmazast: a marketingbe azok a tevékenységek,
intézményrendszerek és folyamatok tartoznak, amelyek segitségével a vevoknek,

klienseknek, partnereknek és Kkiterjesztett értelemben a tarsadalomnak értékkel bird
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felajanlasokat eldallitanak, kommunikélnak, eljuttatnak és elcserélnek.? Szdmomra ez a

megkozelités foglalja 0ssze a marketing 1ényegét és relevans a futballcipdk esetére is.

3. MARKETING A SPORTBAN

A holisztikus felfogas, mely a sportmarketinget jellemzi, érvényesiilése szerint: ,,0olyan
marketingprogramok, -folyamatok és -tevékenységek, kidolgozasara tdmaszkodik, amely
elismeri a feladatok jelent6ségét ¢és kolcsonds  fliggdségét. A holisztikus
marketingfelfogdsban marketingszempontbdl "minden szamit", é&s gyakran szélesebb,
integralt perspektivara van sziikség. A holisztikus marketing négy eleme
a kapcsolatmarketing, az integralt marketing, a belsé marketing és a tarsadalmi feleldsségre
épiil6 marketing.”

A marketingkoncepcid kiindulopontja, hogy a partnerkapcsolatot az értékfeltaras,
értékalkotas és értékatadas miiveletek jellemzik. Emellett az interaktivitas pedig lehetdséget
ad a hossza tavu, mindkét fél szamdara elényds egytittmiikddésre. A sportmarketingben a
holisztikus felfogés alatt a teljesitmények, a 1étesitmények, a szolgaltatasok és a részvételi

lehetdségek magas szinvonalat értjikk (Hoffmann, 2007).

3.1. A sport, a marketing és a sportmarketing

A sport és marketing kérdéskorét definidltam az el6zd részekben, igy szamomra mar
egyértelmiivé valt a sportmarketing ,,0sszetevéinek™ fogalma, tulajdonképpen a két
definiciot 0sszegyturva megfogalmazhato6 a kifejezés rovid és Iényegre toré meghatarozasa.

»A sportmarketing olyan tevékenységek Osszessége, amelyek a sportfogyaszto
szlikségleteinek ¢és igényeinek kielégitésére irdnyulnak cserefolyamatokon keresztiil”
(Mullin et al., 2007, p. 11.).

A sport és marketing Osszefonddasat véazolta Fullerton és Mertz (2008), majd
meghatdrozta annak négy teriiletét. A két tengelyt a marketing modja, amely lehet
hagyomanyos és szponzoracio alapu, illetve a termék tipusa, sporthoz kdtheté/nem kéthetd,
adja. A termékek fajtait az utobbi csoportositason tul, még sziikebb kategdridkra bontja fel.
Igy a sporttal kapcsolatos termékeknek harom alcsoportja van:

1. Nézdi sport: meccsjegyek értékesitése, médiajog, kozvetitési jogok

Zhttps://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ (letdltve:2022.08.24.)
Shttps://www.scritub.com/limba/maghiara/Marketing-alapfogalmak621318622.php (letdltve: 2022.08.30.)
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2. Személyes  részvétel:  fogyasztdoi  részvétel novelésére  iranyulod
tevékenységek

3. Sporteszkdzok: merchandising termékek, ruhazat, cipdk és egyéb mas aruk
értékesitése

A masik tengely alapjan a szponzoracios tevékenységek fajtait kiilonboztetjiik meg,
attol figgden, hogy kotddik-e sporttermékekhez. Abban az esetben, ha ez a kapcsolat
fennall, akkor azt sport alapi marketingnek nevezziik, mely a gyartok, értékesitok altali
sportoldi megkeresést foglalja magaba. Ha nincs kotddés, akkor a timogatéds 6sszehangolés
alapu marketinget kovet. A Iényege, hogy a sporton keresztiil népszertiisitett, de nem
feltétlen sportértékeket kozvetitd termékeket ssze tudjak egyeztetni a markaképpel, vagyis
a sport altal arasztott, de ahhoz nem feltétlen k6tédo tulajdonsagokkal.

A klasszikus felhasznalas alapu marketing esetén is jelen van a megkiilonboztetés,
miszerint létezik a sporttermékhez kotédo termékalaptl €s a témakorhdz kapesolodo
témaalapu tevékenység. Ennek megfelelden a sportmarketingnek két f6 dimenzioja alakult
ki. A ,Marketing of Sport”, vagyis a termékek ¢és szolgaltatasok eladdsa a sportot
fogyasztoknak, illetve a ,,Marketing through Sport”. Ennél az 4gndl fontos kérdés az
integracid mértéke a sport és a nem sporttermékek kozott. Beszélhetiink tradicionalis és
szponzoracids integraciorol. A hagyomanyos esetében a sport egy ugrddeszka, amely
segitséget nyujt a célpiac elérésben, valamint megjelenik a 4P-ben. A sport, mint eladhato
téma meril fel és ez esetben nincsen kapcsolat a sportoloval, klubbal vagy akar
létesitménnyel. Ezzel ellentétben a mésik egységesiilés esetében van hivatalos kapcsolat a
felek kozott. Egyetlen célja, hogy a befektetd, timogatd barmilyen formaban, de profitaljon
a kotelékbdl. Fullerton és Mertz (2008) szerint ennek négy moddja van: hagyomanyos

szponzoracio, épiilet elnevezési jogok, személyes tdmogatas, licensz kapcsolat.
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3.2. A sport és a klasszikus marketing kozotti kiilonbségek

Lojalitas — azonosulas

A hagyoméanyos megkozelités els6sorban a fogyasztéi elégedettség megteremtésére
Osszpontosit, ebben az esetben a kielégiiltséget az elvarasok teljesiilése jelenti, valamint a
vevOi markahtiség, lojalitas kialakitdsa. A vallalat szempontjabol a megelégedett fogyasztok
harom funkciot latnak el: novelik a vallalat értékét, biztositjak a jovobeli cash flow-t és a
valtozékonysagot csokkentik. Ezzel szemben a sportban a rajongdk, passziv fogyasztok
korében nemcsak az elégedettség, lojalitas jelenik meg, hanem képesek azonosulni a
csapatokkal, egyénekkel. A kiilonbség a lojalitas €s az azonosulas kozott van. Hiszen egy
hii fogyasztd az arut, szolgaltatdst ismételten megvasarolja, illetve a rajongd az elért
eredménytdl fiiggetleniil is hliséges marad a csapathoz. Sutton (2007) az elkotelezettség
szerint harom csoportot kiilonit el. Az els6 a ,,social fan”, azaz az enyhén ragaszkodo, a
masodik a ,,focused fan”, mely kdzepesen elhivatott és a harmadik a ,,vested fan”, vagyis a
legerésebben lojalis szurkold. Az elsd szintli elkdtelezettség soran a tarsas kapcsolatok a
lIényegesek, és a harmadik szinthez kdzeledve mar az érzelmi kotddés valik 1ényegessé. Aki
azonosul az altala kedvelt sportoloval, vagy sportcsapattal, képes ugy felfogni az
eseményeket, mintha azok vele torténtek volna meg. Képes egyiitt érezni az egyénnel vagy
csoporttal. Fontos, hogy a passziv fogyasztonal kialakuljon a lojalitas, azonosulni tudjon a
csapattal és egy a szoros kapcsolat alakuljon ki a két fél kozott. gy a klub teljesitménye
mellékessé valik.

A vonzddas kialakulhat szerep-, valamint tarsasidentitds altal. Az emberekben
megjelenik egy kotddés azokhoz a termékekhez, szolgéltatdsokhoz, markdkhoz, melyek
illeszkednek az identitdsukhoz, vagy az énképiikhoz, sajat maguk megitéléséhez. A sport
terliletén négy fajta azonosulasi tipust kiilonitiink el: sportaggal, sportcsapattal, sportoloval
val6 egyiittérzést és a szurkoloi kotddést. Ahhoz, hogy az utdbbi két tipus kialakuljon, elobb
meg kell jelennie a sporttal és az adott csapattal valo azonosuldsnak is, vagyis ez egy
folyamat. El6szor megkedveli a fogyasztd az adott sportidgat, érdeklddik iranta, majd
kivalasztja azt a csapatot, amely értékrendben hozza a legkdzelebb all. Kialakul a szurkoloi
elkotelezettség és a példakép is kivalasztasra kertil.

Az egyén nem feltétlen a sportolo teljes imazsaval azonositja magat, hanem szdmara
fontos tulajdonsdgokkal. Ez lehet koz6s mult, szarmazas, sors, tarsadalmi

felelosségvallalas, teljesitmény, vagy akar megjelenés, stilus is.
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Szamos eldnye van a lojalitasnak ¢és azonosulasnak, ilyen példaul az eladott
jegyek/bérletek szamanak novekedése, a sportold képes jo kapcsolatot kialakitani a
szponzora ¢s rajongdi kozott, az arcat adja egy markahoz, igy meggydzi Oket, arrol, hogy
elkotelezddjenek egy adott marka mellett. Emellett a jatékos palyafutasanak befejezte utan
is sikeres ¢életet élhet, hiszen rengeteg kovetdje, csodaloja lesz, igy gyakorlatilag barmibe is

kezd, az sikeres lesz.

Promotalas
Masik nagy kiilonbség a promotalas teriiletén figyelheté meg. A klasszikus marketingben a
gyartd fizet a reklamok létrehozasaért és elhelyezéséért. A sportmarketing esetén a

csapatok, illetve jatékosok kozvetett és kozvetlen pénziigyi finanszirozasra tesznek szert.

Kozvetett mod: a  sportfogyasztd Kozvetlen méd: szponzorok fizetnek a
megvasarolja a csapat merchandising reklamokért és média megjelenésekért

termékeit és viselik is azokat.

A legnagyobb eltérés a televizios megjelenések esetében figyelhetok meg. Amig az
aruk és szolgaltatasok megteremtdi médiadijat kénytelenek fizetni a rekldmok sugarzaséaért,
addig a sport esetében a média fizet a csapatoknak sulyos 0sszegeket a kozvetitdi jogok
megszerzéséért. Az eldzdek meghatarozott foldrészeken, orszagokban, régiokban valnak
lathatova, utobbi nemzetkdzi szinten barhol kozvetitésre keriilhet, hiszen nem helyhez
kotott. A sportesemények globalis termékek, melynek marketingmix elemein kis
mértékben, vagy egyaltalan nem kell valtoztatni, ezzel szemben az aruk és szolgaltatasok
esetében az eszkozoket adaptalni kell az adott kultardkhoz, helyi piacokhoz.

Osszességében a sportmarketing egy sokkal ingovanyosabb talaj, mint a
hagyomanyos, mivel képes interakciot teremteni a sportold és rajong6d kozott, valamint a
sport és a sportold érzelmeket valt ki a nézokbdl, ezek pedig nem minden esetben pozitiv

iranyuak.

4. A SPORTMARKETING ALAPJA, A SZPONZORALAS
Az 1970-es, *80-as években elsOként a tenisz- €s golftornakat finansziroztak a vallalatok.
Tulajdonképpen a profi marketingszakemberek és ligynokségek ezzel a két sporttal kezdték,

azbta persze a szponzoralds egyre nagyobb népszeriiségnek orvend. Hoffmann Istvanné
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(2007) szerint a szponzoralas f6 eldnye, hogy a célkozonséget érzelmei és szokasai alapjan
célozza meg.

A szponzoralas a promocidhoz tartozik és a sportmarketing egyik jellegzetes formaja.
Egyik definicidja szerint, minden eseményhez vagy tarsadalmilag fontos dologhoz nyujtott
tdmogatds, amelynek célja kdzvetlen asszociaciot teremteni az esemény €s a tdmogatast
nyujto szervezet vagy terméke kozott. A tdmogato ezt a kapcsolatot arra hasznalja fel, hogy
elérje promocids céljait, vagy tdmogassa szélesebb értelemben vett marketingcéljait (Mullin
— Sutton, 2008, idézi Hoffmann, 2007).

A sportban a szponzoralds mindkét fél szamara eldnyds lehetdségeket tartalmaz,
ezeket a futball vilagaban rendre kihasznaljak. Foleg Nyugat-Europaban és Amerikaban
jellemzd az efféle kapcsolat a sportolo és a vallalat kozott, amit sportolokkal vald reklamnak
neveziink, Babati szerint pedig bizonyiték reklamnak (2006, idézi Elek, é.n.). Lényegében
ez egy komoly iizleti szerzddést jelent, melyben a szponzoralt anyagi és targyi, vagy
szolgéaltatasi tdmogatasért cserébe bizonyos jogokat ad at a szponzornak. A szponzoralt a
vallalat altali juttatdsok fejében rekldmozza, kommunikalja a szponzor nevét egy adott
fogyasztéi csoportnak. Az ismert sportolok kvazi feleldsséget vallalnak a termék
mindségéért. A cégek pedig ebben az esetben a szponzoralt imdzsértékét hasznaljak ki, és
ezaltal varjak a forgalmuk novekedését.

2007-ben végeztek egy kutatast (Shuart, 2007), mely azt vizsgalta, hogy a hirességek
milyen hatékonysaggal késztetik a fogyasztokat a termékek, szolgaltatdsok megvasarlasara.
A vizsgalatban 120 fdiskolai hallgato vett részt, 60 férfi és 60 nd. Egy kvantitativ kérddivet
Likert skalat hasznalt a mddszer. Az eredmények azt mutattak, hogy akit példaképnek, vagy
hirességnek tartanak, bizonyitottan képes ravenni a veviket a vasarlasra. A kutatds azt is
kimutatta, hogy a férfiakat inkédbb befolyasoljak a promdcids tevékenységek, pedig sokak
szerint a nok érzelmeit kdnnyebb iranyitani egy-egy véleménnyel. Ennek oka valdsziniileg
az, hogy a férfiak szivesebben néznek sportkozvetitéseket és sporthirdetéseket.

Azt mondhatjuk, hogy az 6t piac koziil ez az egyik legdinamikusabban fejlodo iparag.
Jelentségének novekedését bizonyitja példaul a Nike tevékenysége is, hiszen egyre
fiatalabb jatékosokkal kotnek egyilittmiikodési szerzOdést rovidebb vagy hosszabb
iddszakra. Fontos kiilonbséget tenni a két idotav kozott, hiszen hosszabb tavon
szponzoraciorol beszellink, révid tdvon pedig endorszmentrél. Utobbi esetében egy-egy
kampény, reklam erejéig létrejovo kapcsolatot, szerzddést, vagy akéar imazstranszfert
értiink. Dolgozatomban vizsgalt harom jatékos mindegyike a Nike futballcipdit viselte a

kezdetekben. Kylian Mbappé 2006 6ta tartozik a vallalat kotelékébe, aki akkor még csak
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nyolc esztendds volt. Neymarral tizenharom éves kordban sziiletett meg a szponzoracios
kapcsolat, 6 azonban azéta elpartolt a markatol. Lionel Messi, harmdjuk koziil a legidésebb
jatékos, tizennégy éves kordban irta ald elsd futballcipdkre vonatkozd megéllapodasat.
2006-ban viszont az Adidas marka képviseldje lett és a megallapodas annyira sikeres volt,
hogy 2017-ben élethosszig tartd szerzddést kapott.

Egyértelmien kijelenthetd, hogy az id6 elére haladtaval a sportszergyartok egyre
fiatalabb korban keresik fel a jatékosokat egyiittmiikodésre, hiszen ahogy mar emlitettem,
az altaluk elérhetd fogyasztdi csoport meggydzése a céljuk és fontos kiemelni, hogy ennyi
1d6s korban még olcsobban tudjdk maguknak megszerezni a jovO kiemelkedd jatékosait.
Azonban a szponzoralas szandéka ennél sokkal dsszetettebb, Halmai (2007, idézi Elek, é.n.)
tizenegy kiillonbozo feladatot fogalmazott meg ezzel kapcsolatban.

A termék bevezetésének tamogatasa, egyszerre tobb feliileten kivanjak bemutatni a
legujabb cipdket, féleg social média oldalakon, bejegyzések formajaban, illetve tényleges
viselésen keresztiil, ezzel segitve a termék piacra vezetését. Egy-egy futballcipd piacra
dobésa el6tt, a jatékosok mar kézhez kapjak a labbeliket, igy amint bejelentik az uj modellt,
6k mar viselik is azokat, ezzel nagyon konnyen tudjak befolyésolni a fiatal labdartigokat,
akik gyakran a példaképiik alapjan vasaroljak meg felszerelésiiket.

A termék poziciondlasa, mely azt jelenti, hogy a sportszergyartdé vallalat a
futballcipdk piacan adott termékiikre vonatkozéan meghatarozza a versenytarsaihoz valo
viszonyat és ezt tudatositja vevoiben. Ebben segit a szponzoralt, hiszen nem mindegy, hogy
melyik sportolé viseli a markat. Eppen ezért jelent presztizskérdést a megfeleld szponzoralt
kivalasztasa és megszerzése, hiszen jelentdsebb befolyassal bir egy vilagsztar, mint egy
atlagos jatékos, hidba jatszanak ugyanabban a ligaban, vagy esetleg csapatban.

Kozvetlen eértékesités novelése, vagyis a kozismert jatékosok szponzoralasa jo
modszer arra, hogy a célcsoport a mintat kovetve megvasarolja a terméket.

Kozvetlen reklam- és tomegkommunikacios médiumlehetoség szerzése. A szponzor az
egyéni szponzoralton keresztiil publicitdshoz jut. Mar rengeteg olyan oldal jelent meg a
kozosségi médiaban, melyek tulajdonosai figyelik, hogy a jatékosok miket viselnek, akar a
hétkoznapokban, akar a mérkdzések alkalmaval. Ez jellemzdé a csukdkra is, melyekrdl
videokat, fényképeket kdzolnek.

A kozvélemeény figyelmének a cégre vagy termékre valo iranyitisa, melyhez nagyon
JO eszkoz a sportszponzoralas, hiszen rovid idon beliil gyors ismeretségre lehet szert tenni.
Ugyanakkor egy-egy arculat nagyon ,torékeny” lehet, igy megbizhato, felelosségteljes

arcot kell valasztani imdzsnak, hiszen, ha az ¢ hitelessége sériil, akkor a hirdet imézsat is
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befolyasolja a szponzoracids kapcsolat. Emellett figyelembe kell venni a sportold
teljesitményét, viselkedését, attitlidjét, dontéseit a palyan, illetve magéanéletében egyarant,
valamint az 4ltala kozvetitett értékeket. Példaul Michael Phelpsrdl napvildgot latott egy
fénykép, melyen marihuanat szivott, melyre reagalva a Kellogs véllalat azonnal elvetette a
kettejiik kozott 1évo kapcesolatot.

Asszociacio, vagyis a cég azonositdsa bizonyos piaci szegmentumokkal. A
célcsoportok sportag €s sportesemény szerint képviseltetik magukat, tehét aki figyelemmel
koveti a jatékosokat nagy valosziniiséggel sajat maguk is futballista vagy a sportaghoz
szorosan kapcsolodik. Emellett sok olyan més véllalkozas is megjelenik szponzorként, akik
szorosan kapcsolodnak a labdartigas irant érdekl6d6khdz, ilyen a Szerencsejaték Zrt., vagy
akar a Heineken is, utobbi inkdbb csak nemzetkozi szintéren jelenik meg.

Vallalatnév ismertté tétele. Ez a cél kapcsolodik a mar emlitettekhez, mivel ,,egyik
magaban hordozza a maésikat”. A szponzoraltak szamara rendezett vendéglatas, melynek
célja a kapcsolatok elmélyitése. Tovabba promocios célok, vasdarlasosztonzés ¢és
goodwillépités. Utobbi a vallalat eszmei értékének és hirnevének épitése, hiszen az effajta
tevékenység lehetdséget ad a vallalatrol kialakitott vélemény moddositasara vagy esetleges
megerdsitésére a szponzoralt sportolo altal.

Minél hitelesebb a sportold, annal meggy6zOobb lizenetet tud atadni. A sportoldk
hitelessége harom kiillonboz6é dimenziora oszthatd, beleértve a szakértelmet, a
megbizhatdsagot és a vonzerot.

Egy sportold szakértelme fligg a termékkel kapcsolatos tudasatol, illetve attol, ha a
sikere kozvetleniil 6sszefligg az adott termékkel. Jelen esetben a jatékosok szakértelme a
futballhoz fizédik, de ettdl fliggetleniil reklamoznak orékat, autokat is. Ezen kivil a
sportold megbizhatdsaga fiigg az altala kozvetitett tajékoztatas formajatol, mindségétol. A
fogyasztdi bizalom ndvelése érdekében érdemes Oszinte, érzelmekkel teli kdzleményt adni
a termékrdl. Végsd soron a tdmogatdok vonzereje magaba foglalja a megjelenésiiket, a
reklamokat is.

Eléfordulhat, hogy a sportolo személyisége annyira pozitiv, hogy gyakorlatilag barmit
reklamozhat, akar kapcsolodik hozzé a termék akar nem. Erre a legmegfelelobb példa David
Beckham, aki vilagszerte ismert, divatos, tolerans, csaladcentrikus, ezek miatt nagyon
vonzd a szervezetek szamdra. 2003-ban legalabb évi 12 milli6 dollar bevétele volt a
szponzoracids tevékenységeibdl, tdmogatdi kozott olyan orids cégek szerepeltek, mint a

Vodafone ¢€s a Pepsi (Hale, 2003).
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A futballban a hosszll tavl szponzoralés jellemzd a felszerelések teriiletén, rovid
tavon inkabb a nagyobb eseményeket tamogatjak, igy példaul egy Eurdpa-bajnoksagot.
El6bbi esetében a negativ végkimenetelre kisebb az esély, cserébe a vallalat neve, imazsa
nagyobb nyomot hagy az emberekben, hiszen huzamosabb ideig keriil a fogyasztok szeme
elé. Ebben az esetben az emlitett szponzoracids célok java megvalosul, a termék bevezetése,
pozicionalasa, vdasarladsra 0Osztonzés, goodwillépités, vagy akar az asszociacid is.
Mindenképpen a hosszll tavll szponzoralasa az eldnyds mindkét fél szempontjabol. A
szponzor esetében egy jol kivalasztott sportolé hozzdjarulhat a vevok korében pozitiv
vallalati arculat kialakitasahoz. A szponzoralt szempontjabdl egyfajta biztonsagot jelent,
mivel a sportszergyarto altal biztositott anyagiakban, vagy szolgaltatott termékekben stabil
a helyzete.

A szponzorok mindig kizarolagossagot ¢lveznek, tehat az adott szponzor foglalkozasi
terliletérdl nem szabad versenytars vallalatokkal szerzddést kotni. Sokszor mar azt is
nehezményezik, ha 6nszantabdl a sportold egy masik marka termékét nyilvanosan viseli.
Lionel Messi szinte egész palyafutasa soran Nike mezben jatszott, hiszen a Barcelona és a
PSG csapatat is az amerikai marka szponzoralja, a 1aban viszont 2006 6ta nem lehet mas
csak a harom csikos labbeli. A szerzddés betartasanak fontossagat tiikrozi, hogy a parizsi
csapat fotdzasanal a vilagsztar ugy helyezkedett a képeken, hogy még véletleniil se lehessen
latni, milyen labbelit visel valdjaban. Egyszer mégis eldfordult, hogy az Adidas
versenytarsanak cipdjében jelent meg nyilvanosan, ami persze nagy port kavart. Egy Nike
Air Force 1 utcai cipdt viselt Disneyland-i latogatasa sordn, ami meglepd az ¢ esetében,
hiszen jellemzden diz4jner termékeket, Dolce Gabanna, Alexander McQueen, Gucci
cipOket hord, melyek nem konkurens vallalatok az Adidas szdmara.*

Ismét Halmaira (2007, idézi Elek, é.n.) hivatkozva a szponzoraldsban négy kiilonb6z6
szintbe soroljuk be az egylittmiikddéseket a szponzorok altal felkinal timogatasok nagysaga
szerint. A legalso szintet képviselik a helyi szponzorok, 6k altalaban a csapatnak otthont
ado varosban miikodo kisebb cégek. Céljuk a helyi kozonség érdeklédésének felkeltése a
termékeik, szolgaltatasaik irant. A kovetkezd szint a hivatalos szallitokat foglalja magaba,
ide tartoznak a sportfelszereléseket kinalo cégek. A hivatalos szponzorok a harmadik szint,
akik kiemelt timogatdknak szdmitanak, igy nekik a legelénydsebb reklamozasi feliileteket

kell megszerezniiik. A legmagasabb szintet a névado6 szponzorok jelentik. Itt gondolhatunk

“https:/m.allfootballapp.com/news/Serie-A/Messi-spotted-wearing-Nike-tainers-Problems-with-
Adidas/2778351 (letdltve: 2022.09.03.)
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sportesemények, rendezvények vagy akar csapatok fészponzorara. Mivel a névadd szponzor
adja a legtobb tdmogatast, ezért neki kell a legtobb ellenszolgaltatast nyujtani. Fontos, hogy
a rendezvény, csapat nevének tartalmaznia kell a f6 szponzor nevét. Igaz, a futballban
Szombathelyen jelenleg nincsen névado tdmogatd, hiszen a Szombathelyi Haladds nem
rendelkezik névszponzorral, viszont a kosarlabda (Falco—Vulcano Energia KC

Szombathely) teriiletén mar tobb éve bevett szokds ezen szintli szponzoralas.

4.1. A szponzoralas menete a futballban>¢

A leggyakoribb szponzoraldsi forma a labdartgas teriiletén a futballcipdkkel kapcsolatos
szerzOdések. A jatékosok szamara fontos, hogy a csukdk kényelmesek legyenek, illetve
segitsék Oket a teljesitményiik novelésében. A legujabb technologiai fejlesztéseknek
koszonhetden ezek a labbelik mar képesek javitani a jatékos gyorsasagat, a labdaatvételét,
¢s passzpontossagat. Ezaltal rendkiviil fontos a megfeleld cipd és marka kivalasztisa a
labdaragé szempontjabol.

Nem csak a sportolok szempontjabol érdemes jol megfontolni a valasztast, hanem a
gyartok részérdl is. Ebbdl kifolyolag egy-egy futballistaért nagy harcok folynak a
szponzoracids piacon. A sportolok egyrészt a sportipar ,,termékei”, masrészt a reklamok és
a szponzoracios tevékenységek szerepldi is. Emellett kulturdlis ,termékek”™, akik sajat
imazzsal, markaval rendelkeznek. Egyfajta személymarka szerepet toltenek be a rajongok,
anézok és a szurkolok szemében. Thomson szerint az lehet személymarka, aki a tarsadalom
korében jol ismert, illetve valamilyen telekommunikécios tevékenység targya (Thomson,
2006). A célja a marka ismertségének novelése, szélesebb korben vald terjesztése, illetve
megitélésének pozitiv irdnyba vald terelése. Fontos, hogy ezeknek a hatdséara a fogyasztoi
oldalon a markaasszociaciok minél jobbak, erésebbek legyenek. Azonban ez nem
Osszekeverendd a személyes marka fogalmaval. A kettd kiillonbsége abban rejlik, hogy a
személyes marka esetében az emberekben kialakult képrél beszélhetiink, ez pedig
mindenkinek van. Ahhoz, hogy atalakuljon személymarkava, a sajat arculatunkat,
markankat tudatosan kell épiteni. Az 6nkoncepcid, onmegjelenités és a tikkr6zédés harom
rendkiviil Iényeges elem a tudatos markaépités esetén. A személyiség, a testi, illetve lelki

adottsagok, képességek, teljesitmények mind az Onkoncepcid elemei, emellett ki kell

Shttps://fieldinsider.com/football-sponsorships/#How do Footballers first get Sponsored (letdltve: 2022.09.05.)
®https://www.danielgeey.com/post/football-player-boot-deals-explained/ (letdltve: 2022.09.05.)
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alakitania az egyennek egy képet sajat magar6l. A képet ugy kell megalkotni, hogy
iranyitani tudja a fogyasztokban kialakulod elképzeléseket az érintettrdl, vagyis olyan
értékeket kell tiikroznie az arculatnak, amiket a személy szeretne atadni. A sportold
igyekszik egy adott arculatot kdzvetiteni sajat magarol, amely segitségével népszeriisiti a
markat, illetve pozitiv asszocidciot képes teremteni.

A sportszergyartoknak  lehetdségiik  van  csapatokkal ¢és  jatékosokkal
egylttmiikodéseket kotni, de utdbbiak esetében egyetlen termékre sziikiilnek az ezzel
kapcsolatos szerzddések, a futballcipdkre. Ez az egyetlen olyan darabja a felszerelésnek,
amit a sportold sajat izlése szerint valaszthat ki, hiszen a ruhazatnak minden csapattag
esetében meg kell egyeznie. Gyakran a ldbbeliken til a szponzoralt utcai sportruhazatot is
kap, illetve egyéb, edzéshez sziikséges felszerelést. James Milner a ,,How to be a Footballer”
cimill konyvében kiilon kitért arra, hogy a Nike-kal kotott szerzodése keretében lehetdsége
volt sajat maga altal tervezett, 6sszeallitott labbelik készittetésére.

Kezdetekben a jatékosok barmely marka futballcipdjét viselhetik, igy egyértelmiien a
szamukra legmegfeleldbbet valasztjak. Gyakran el6fordul, hogy kés6bb olyan csapatokhoz
szerzOdnek, melyek egész felszerelésre vonatkozd szerzddésekkel rendelkeznek, igy a
jatékosoknak nincs valasztasa, adott marka labbelijét kell viselniiik. Amint a labdaragd
kitlinik a teljesitményével a tobbi jatékos koziil, a sportszergyartok felkeresik a futballista
igynokeit és rajtuk keresztiil megy végbe a megegyezés. Az olyan markak, mint a Nike
vagy az Adidas rendelkeznek sajat jatékosmegfigyeldkkel, illetve toborzasi tervekkel annak
érdekében, hogy kiszurjak a fiatal tehetségeket. A professzionalis sportolok esetében nem
csak ruhdzati termékekre (cipdk, melegitdk, polok, taskak, kiegészitok) terjed ki a
szponzoracids tevékenység, hanem szd szerint arcukat adjdk a markdhoz, ugynevezett
nagykovetei a vallalatnak. Hiszen jellemzden a szponzoralt futballsztarok kotelesek
megjelenni a promoécids eseményeken, szerepelni a reklamokban, részt venni fotdzasokon,
illetve képviselni a markat a kozosségi médiaban.

A szponzoracios szerzddéseket eldszor a jatékos ligynoke, illetve ligyvédje atolvassa
¢s visszajelez a sportszergyarto altal kinevezett ligyvédnek az esetleges valtoztatdsokrol. Ez
a lépés elmaradhatatlan, hiszen a zaradékban érdekes dolgok is el6fordulhatnak. A
szerz6dés megkotésekor a jatékosok komoly Osszegeket zsebelnek be, emellett a
teljesitményt is dijazzak a szponzorok, ennek kikotései talalhatok a zaradék részben. Sok-
sok OsszetevO befolyasolja a bonusz mértékét, ilyen példaul a televizio altal kozvetitett
meccsek szdma, a palyan toltott id6, a valogatott csapatban valé megjelenés, a Bajnokok

Ligaban, Europa Ligéban, vilagbajnoksagon, Eurépa-bajnoksagon torténd szereplés.
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4.1.1. Zaradékok, melyek megjelenhetnek a futballcipo szerzddések esetében
Példa zaradékra: a szerzédés elsd évében nettdé 100.000 angol font keril kifizetésre
negyedéves részletekben, abban az esetben, ha a jatékos bekeriil az elsé szamu csapatba.

Gyakori, hogy a klubokat a szponzor vallalatok kiilonb6zd kategoridkba soroljak,
példaul a Manchester United, az FC Barcelona, a Real Madrid, és a Bayern Miinchen
tartozik az elsé osztidlyba, mig a Chelsea, az Arsenal, az Atletico Madrid és a PSG a
masodikba. Az a jatékos, akinek sikeriil bekeriilnie az elsé kategoriaba tartozd felnott
csapatokba, azok szdmara a fent emlitett teljes 0sszeg kifizetésre keriil, ezzel szemben a
masodik kategorias klubok esetében csak 75.000 font keriil kiutalasra. Természetesen a
szponzor honoralja, hogyha a sportol6 az alsébb szintrél a magasabb szintre igazol.

Egy masik zaradék szerint, abban az esetben, ha a jatékos a klubcsapatanak és a
nemzeti valogatott mérkézéseinek legaldbb 70%-an szerepet kap, akkor a szerzddésben
meghatarozott Osszeg illeti a sportoldt, abban az esetben, ha részvételi arany ennél
kevesebb, akkor az igért 6sszegnél joval kevesebb kifizetésre szdmithat.

A szponzor, ha szeretne, a szerzddés lejartakor élhet az eldvasarlasi jogaval, amely
lehetdvé teszi szamara, hogy jra szerzédtesse a sportolot, vagy legalabb lehetdséget kapjon
a jatékos meggyodzésére. A vallalatok altalaban 3-6 honappal az egyiittmiikodés vége elott
értesitik a szponzoraltat és érdeklddnek, hogy szeretne-e hosszabbitani. Abban az esetben,
ha nem sziiletik megallapodas, a marka megteszi a legjobb ajanlatat a jatékosnak és
»engedélyezik” a sportold szamadra a targyaldst a tobbi sportszergyartdval. Amennyiben a
versenytarsak jobb szerzddést kinalnak a labdartigonak, a jelenlegi szponzornak legfeljebb
30 nap all rendelkezésére, hogy megfeleljen a konkurens vallalatok ajanlatanak.

Mivel a meglévé marka rendelkezik a joggal, hogy barmilyen uj ajanlatot
egyeztethessen a jatékossal, vagy akar automatikusan megujitsa a szerzddést -
természetesen, ha a feltételek megfelelnek - ezért a versenytarsak ilyenkor hattérbe
szorulhatnak. Eléfordult mér, hogy ebbdl birosagi iigy is kerekedett, Mesut Ozil 2013-ban
egy ilyen vitabol adoddan keriilt birdsag elé. Akkoriban a Nike szponzoralta, de a jatékos
szeretett volna atvaltani az Adidas markéra. Természetesen ez nem tetszett az eldvasarlasi
joggal rendelkezd cégnek, gy gondoltdk, hogy ha megfelelnek az Adidas ajanlatanak,
akkor igenis hatalmuk van szerzédést hosszabbitani a német kozéppalyassal. A holland
birdsag végiil a Nike sportszergyartd vallalatnak adott igazat, ennek ellenére a sportold

hosszu tava szerzodést irt ala az Adidassal.
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7. tablazat: Tiz legértékesebb szponzoracios egyiittmiikodés a futballcipok piacan

Jatékos neve Szponzor | Bevétel (évente) | Rangsor Srerzbdes
hossza
Neymar Jr. Puma 31 milli6 dollar 1. nem ismert
Lionel Messi Adidas 25 milli6 dollar 2. Elethosszig tart6
Cristiano Ronaldo Nike 20 milli6 dolléar 3. Elethosszig tart6
Kylian Mbappé Nike 19,3 milli6 dollar 4. 2019 -2029
Mario Balotelli Puma 6,9 milli6 dollar 5. 2014 —2024
Gareth Bale Adidas 5,5 millié dollar 6. nem ismert
Antoine Griezmann Puma 4,8 millio dollar 7. nem ismert
Paul Pogba Adidas 4 milli6 dollar 8. 2014 — 2024
Marco Veratti Nike 3,5 milli6 dollar 9. 2017 —2027
Mohamed Salah Adidas 3,5 milli6 dollar 10. nem ismert
Forras: https://www.mirror.co.uk/sport/football/news/football-boot-sponsorship-deals-

neymar-26447113 weboldal alapjan sajat szerkesztés

Ezzel az ésszefoglalo tablazattal (7. tablazat) szeretném szemléltetni az eddigi tiz
legnagyobb értékii szponzoracids egylittmiikddést. Konnyen leolvashatd, hogy a
dolgozatom szempontjabol vizsgalt harom futballista benne van az elsé négy legértékesebb

szerzOdéssel rendelkezd jatékos kozott.

4.1.2. Kylian Mbappé, aki a masodik legértékesebb szerzodéssel rendelkezik, amit a Nike
valaha sportoléval kittetett’

A francia futballsztar 2019-ben irta ald a tiz évre sz6l6 szerzOdését az amerikai Orids
sportszergyartd vallalattal, azaz a Nike-kal. Mbappé személyében a marka gyorsan
emberére talalt és rogton a reklamarcava valt. Ez koszonhetd volt annak is, hogy a
cipdszponzor ¢és a klubszponzor megegyezett, igy semmilyen jogi probléma nem
szlilethetett a reklamokbol. Gyakorlatilag azt mondhatjuk, hogy kettd az egyben megoldast
jelentett, hiszen a PSG emblémaval diszitett ruhdzati cikkeket egy iddben, egy foton

népszerusithették a cipdikkel is.

7https://WWW.totalsportal.com/money/kylian-mbappe—nike—boot—deal/ (letdlte: 2022.09.11.)
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A szerz6dés nemcsak a Nike Mercurial Superfly futballcipdkre vonatkozik, hanem
teljes edzdszettre és palyan kiviili felszerelésre, polokra, puldoverekre is. Emellett tartalmaz
egy érdekes zaradékot, miszerint, ha sikeriil megnyerni a Bajnokok Ligéjat, akkor még
harommillié dollar boénuszban részesiil, természetesen az évi majdnem 20 millié dollaron
feliil. Tovabbi 6tmillié dollarral ndvelheti a jatékos a bevételét, ha elnyeri a Ballon d’Or
dijat, illetve kétmillié dollarral gazdagodhat abban az esetben, ha elnyeri az eurdpai

Aranycipd kitiintetést.

2. abra: Kylian Mbappé nemcsak az arcat, hanem a nevét is adta a Nike legujabb
modelléhez
Forras: www.unisportstore.com weboldal

4.1.3. Neymar Jr és a viliag legdrdgabb szponzordcios szerzédése’

2020 szeptemberében sziiletett meg a megallapodas a Puma ¢€s a jatékos kozott. A brazil
sztar nemcsak futballcipdket kap a markatol, hanem utcai ruhdzatot, cip6t, illetve edzdruhat,
melegitdszetteket. Neymar kezdetekben a ,,King Platinum” elnevezésii labbelit viselte,
melyet egykor Pelé is képviselt, ezzel a PSG sztarja a tiszteletét kivanta kifejezni a
futballikon felé. A gyartasi technologidk fejlédésének koszonhetden egyre modernebb
cipdket alkottak, ennek kdszonhetden a jatékos egy teljesen uj modellt visel napjainkban. A
modern valtozat a ,,Future” nevet kapta, utalva az elobb emlitett gesztusra, miszerint Pelé
jelentheti a multat, de Neymar¢ a jovd. Természetesen ezekbdl idérél-idore uj kiadas jelenik
meg, mindig egy ujabb kollekcio keriil a piacra, viszont mindegyik esetében Neymar

nevével fémjelzett polo és pulover is kertil a kollekcid darabjai kozé.

Shttps://www.totalsportal.com/money/neymar-jr-puma-boot-deal/ (letdltve: 2022.09.11.)
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A brazil csatar szerzédésében is megtalalhatok a zaradékok, melyek teljesitésével a
fix Osszegen feliili bonuszokat elnyerheti. Ezek megegyeznek a csapattarsaval szemben

elvart kovetelményekkel.

3. abra: Neymar Jr Puma kollekcidja

Forras: www.unisportstore.com weboldal

4.1.4. Lionel Messi a milliagrdosok klubjaban’®

Az argentin sztar, miel6tt atigazolt a francia bajnokhoz megkototte €lete lizletét, mégpedig
az ¢lethosszig tartd szponzoracids szerzddést a német harom csikos markaval. Ezzel
belépett a millidrdosok klubjaba, vagyis azon sportolok korébe, akik promoécids
tevékenységen keresztiil milliardos 6sszegeket kapnak.

Természetesen ez a megallapodas sem csak a futball labbelikre fokuszalt, az
elébbiekhez hasonléan a labdarugéshoz szorosan nem kapcsolodo felszerelések is helyet
kaptak az egyiittmiikodésben. A jatékos az ,,X Speedflow” fantézia nevet kapo modellekben
jatszik. Messi - a futball vildgaban elséként - megalkotta a sajat almarkajat az Adidason
beliil, mely az Adidas Messi névre hallgat. A zdradékok ugyanazokra a kritériumokra térnek

ki az 6 esetében is, mint a csapattarsaiéban, csupan az 6sszegekben van némi eltérés.

*https://www.totalsportal.com/money/lionel-messi-adidas-boot-deal/ (letdltve: 2022.09.11.)
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4. abra: Lionel Messi limitalt kiadasu csukaja, melyhez diszdoboz is jar.
Az ara 300 €

Forréas: www.unisportstore.com weboldal

5. FIATAL KORU FOGYASZTOK BEFOLYASOLASA SPORTOLOI SZEMELYMARKA REVEN

A szponzorok szamara az egyik legfontosabb és legkeresettebb célpiacot a tinédzserek
jelentik: amellett, hogy kihivasokkal teli, mégis rengeteg lehetdséget rejtegetnek. Ok
képesek hatni a sziileik altali koltekezésekre, kiadasokra, egyuttal lehetdségiik van
meggy6zni a felndtteket az 01 dolgokrol, illetve irdnyadok sajat korosztalyuk esetében is. A
tinik kaphatok az éppen aktualis trendekre, imponal nekik, ha adott termék mindsége kivalo,
ha mas is szivesen hordja, viseli, ha a marka hallatdn pozitiv jellemzokre asszocidl, ha
hirességek, kozszereplok ajanljak az adott ruhadarabot, kiegészitot, vagy igazabol barmely

piacon megtalalhato arut, terméket.

5.1. Fogyasztoi magatartas a tinédzserek korében

A serdiildket valasztdsuk sordn kiilonbozd kiilsd érdekek befolyasolhatjak, ekdzben
felveszik a sajat énképiiket, arculatukat és kialakitjak ¢letmodjukat, 6nallosodnak, képesek
a sziileiktdl fliggetlen fogyasztoi dontéseket meghozni. Ezekhez eldszor azonban meg kell
tanulniuk, hogy mit fogyasszanak, a serdiilknek altaldnos viselkedést és attitidoket kell
megismerniiik a multbeli tapasztalatokbdl. Ezek a tapasztalatok helyettesithetok, vagyis a
fogyasztok viselkedéseket, értékeket és attitlidoket tudnak elsajatitani, valamint modellezni
mas egyének megfigyelésével. A tinédzserek korében az utdbbi az elterjedtebb, hiszen
koruknal fogva sokkal konnyebb 6ket irdnyitani, befolyasolni, 6nallé dontésiik csak késdbb

alakul ki, mikor ezek a vélemények kiegésziilnek sajat tapasztalatokkal.

30



A befolyasolas legegyszeriibb modszere, ha a vallalatok feltérképezik a fiatalok altal
balvanyozott személyeket és rajtuk keresztiil probalnak hatni rajuk. Példaképek lehetnek
ugyan az egyének rokonai, sziilei, kortarsai, illetve kozeli ismerdsei, azonban sokkal inkdbb

figyelnek fel azokra a személyekre, akikkel alig, vagy egyeltalan nem érintkeznek.

5.2. David Beckham és az ausztral fogyasztok

Egy 2009-es vizsgalat szerint az ausztral fiatalok, 18 és 25 év kozottiek korében nagy
hatassal birnak a celeb sportolok dontései, igy példaul David Beckhamé is. Képesek
megvaltoztatni a termékvaltdsi szandékaikat, markahiségiiket, véleményliket adott
termékekrdl. A tanulmany soran kideriilt, hogy a fiuk és lanyok korében ugyanannyira
elterjedt, hogy a sajat véleményiiket tovabbadjak masoknak, akkor is, ha az befolyas alatt
all. Egyetlen kiilonbség van a nemek kozott, mégpedig, hogy a férfiak képesek tobbet
panaszkodni egy termék miatt, mint a nék. A tanulmany kimutatta, hogy a férfiak és nék
meglehetésen hasonldan vélekednek a hires sportolok altali befolyasolasokrol (Steve et al.,

2009).

5.3. Brazil fiatalok kapcsolata a sportikonokon keresztiili reklamozassal

2012-ben elvégeztek egy kutatast Brazilidban, melynek alapjaul a fiatal fogyasztok vasarlasi
szokasainak befolyédsoldsa szolgalt, mégpedig hires sportolokon keresztiil. A vizsgalat
eredményei alatamasztottak az elképzelést, miszerint tényleges kapcsolat van a fogyasztoi
dontések, illetve a szponzoralt személye kozott. A tanulmany ramutatott arra, hogy a
nagyvallalatoknak érdemes jelentdés Osszegeket befektetni a sportolokkal valo
egylittmiikddésekbe, hiszen ezek a fiatalok korében hatékony marketingeszkdzoknek
bizonyultak. Bizonyos értelemben garantalt megtériilést biztositanak a gyartoknak. A
vizsgalat soran nem kiiloniiltek el a nemek szerinti dontések, vagyis azt mondhatjuk, nem
szamit, hogy fil-e vagy lany-e az adott érintett, szignifikdns eltérés nincs kozottiik vasarlasi
szokasuk befolyadsolasanal. A kutatds nem mutatott bizonyitékot arra vonatkozoéan, hogy a
fiak és lanyok korében mas-mas marketingstratégiat kellene alkalmazni, hiszen, ahogy mar

emlitettem, mindkét nem esetében megjelenik a befolyéasolds (Grohmann et al., 2012).
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6. SPORTMARKETING KAMPANYOK AZ ELMULT EVEKBOL

6.1. Pelé és a sziinet (1970)'°

A legbriliansabb marketingstartégiat Pelé¢ mutatta be az 1970-es FIFA vilagbajnoksagon. A
brazil sztar akkoriban a Puma 4ltal gyartott futballcipdket viselte. A negyedddntében
Brazilia — Peru-mérkdzés kezdete el6tt tigy csinalt mintha ki lenne kotédve a cipdfiizdje,
igy engedélyt kért a biroktol, hogy bekothesse. Természetesen az engedélyt megkapta. Pele
tudta, hogy kis tulzéssal az egész vilag Ot figyeli, ezért kicsit elhuzta ezt a folyamatot,
egészen 42 masodpercig tartott, ezalatt mindenki Ot, valamint a cipdjét figyelte, cserébe a
Puma 120.000 dollart fizetett neki.

A jelenérték szamitads modszerével 2021-ben atszamitottak ezt az Osszeget, vagyis, ha
ezt tavaly valdsitotta volna meg a Puma akkor pontosan 813.445 dollart fizettek volna
Pelének. Azt mondhatjuk, hogy ez nem egy ablakon kidobott 6sszeg volt, hiszen a Puma
eladéasai az egekbe szoktek, és tobb mint 300 szazalékos arbevétel novekedést értek el. A
sportszergyartd atvette az uralmat a piac felett és maguk mogé utasitottak olyan markakat,
mint az Adidas, vagy a Nike.

Erdekesség, hogy korabban a két rivélis sportszergyarto, a Puma és az Adidas kozott
1étrejott egy tigynevezett Pelé Paktum, miszerint egyik vallalat sem reklamozhatja termékeit
a sportolon keresztiil. Hans Henningsen, a Puma képviseldje a vilagbajnoksag elétt mégis
felkereste a futballistat és vazolta neki terveit. Pelé beleegyezett, de hivatalosan nem tortént
felkérés és szerzOdés. Ez a stratégia kreativ értelemben telitaldlat volt. Vidam, okos,

kozvetett és varatlan volt.

6.2. Bejott a Jordan egyiittmiikodés a PSG-nek (2019)!!

A PSG mar a 2017/18-as szezonban tobb mint 800 ezer mezt értékesitettek, mely 55 millio
eurd bevételt jelentett a klubnak. Természetesen ennek nem a teljes része marad a csapatnal,
a nagyobb rész a gyartot illeti, jelen esetben a Nike-t. 2018-ban a PSG ¢és a Nike eddigi
szerz6dését kibdvitette egy innovativ egyiittmiikodéssel, a Jordan almarkaval, amely
ezidaig leginkabb a kosarlabdédhoz volt kothetd. A szezon elején jelentették be a hirt, hogy

a Bajnokok Ligédja mérkézésen a megszokott pipa helyett a Jump Man logo6 fog diszelegni

1Ohttps://projectnile.in/2021/05/04/the-most-effective-sports-marketing-campaigns-ever/ (letoltve: 2022.09.22.)
https://sportsmarketing.hu/2019/03/11/bejott-a-jordan-egyuttmukodes-a-psg-nek- 1 -millio-fole-kuszhat-az-
eladott-mezek-szama-a-szezonban/ (letdltve: 2022.09.22)

32



a csapat fels6jén. A kollekcid szeptemberben debiitalt és hatalmas sikerre tett szert. Az elsd
héten 80 ezer mezt adtak el, ami az elsé honap végére mar tobb, mint 150 ezer eladott
darabot jelentett. Ez nagyjabol 15 millid eurdt jelentett a klubnak. Szamitasok alapjan igy a
mezeladas a szezon végére atlépné az 1 millids dlomhatart, ami eddig csak négy csapatnak
sikeriilt: Real Madrid, Barcelona, Manchester United, Bayern Miinchen.

Az értékesités novekedése nemcsak az innovativ Otletnek ¢és Ujitdsnak volt
kdszonhetd, hanem annak is, hogy a Jordan markaval val6 partnerség egy 1j piacot nyitott
meg a PSG eldtt, mégpedig az észak-amerikai €s azsiai teriiletek érdeklodését keltette fel.
Sikeriilt egy 0j kozonséget megszolitani, ennek fényében az Egyesiilt Allamokban 470
szazalékkal nétt a mezeladas a 2018/19-es szezonban. A nagy sikerre val6 tekintettel a
jellemzden futball felszerelésekbdl allo kollekciot kibovitettek utcai viselettel is. Ennek
koszonhetden sok olyan sztar, hiresség jelent meg az utcan PSG emblémaval ellatott
ruhdkban, akiket rengetegen kovetnek, példaul az énekes Justin Timberlake, az NBA-sztar
Stephen Curry, vagy a modell Kendall Jenner.

A francia csapat markaja tobbek kozott a kifutok vilagaban is megjelent. Az Oszi
parizsi divathéten mutattdk be a Manish Arora indiai dizdjnerrel kozosen készitett
kollekciojukat. Emellett egytittmiikodtek egy japan stiidioval és a keleti piacon debiitaltak
egy Uj ruhagyljteménnyel.

6.3. A hasznalt mez (2020)'?

A Paris Saint Germain 1j szponzora az Accor Live Limitless eldallt egy uj kampannyal. A
hotellanc vilagvezetd szerepet tolt be a vendéglatas, turizmus teriiletén és ebbe szerette
volna bevonni a PSG csapatat. Ennek keretében harom Nike {izletben, Bangkokban,
Miamiban, Sao Paoloban hasznalt mezeket ajanlottak fel vasarlasra, melyeknek az ara
megegyezett egy vadonatlj termékével. A csavar abban rejlett, hogy egy kiilonleges
ajandékot igértek mellé. Sokan elutasitottadk a hasznalt mez és ajandék kettdsét, helyette
inkabb megvették az uj terméket. Azonban akadt harom bator vevd, akik igent mondtak a
titokzatosnak tiind ajanlatra, cserébe életre sz6lo élményekben részesiilhettek, ugyanis a
kiilonleges ajandék egy parizsi Ut volt. Az utazds sordn betekintést nyerhettek a csapat

¢letébe, megismerhették a varost és a végén kedvenc jatékosaiktol személyesen vehettek at

lthtps://en.eslog.’:mmagazine.com/the-used—jersey—psg/ (letdltve:2022.09.22.)
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egy teljesen Uj mezt, természetesen mindezek alatt a szallodalanc egyik hotelében voltak

elszallasolva.

7. FUTBALLCIPOK EVOLUCIOJA ES MARKETINGMIXE!?

A legelsd specidlis futballcip6t 1526-ban készitette egy cipész VIII. Henrik angol kiraly
szamara. Akkor még 6k sem gondoltdk, hogy az évek sordn ezen termék tobb millidrd
dollaros tizletté fejlodhet. Az 1800-as évek végén a hobbinak induld jatékbol komoly
sportdg alakult ki, mely évrél évre egyre professzionalisabbd valt, igy a sziikséges

felszereléseknek is jelentds valtozason kellett keresztiil mennitik.

S. abra: VIII. Henrik angol kiraly futballcipdje
Forrés: https://ng.24.hu/kultura/2004/02/18/viii_henrik viselte az elso futballcipot/

weboldal

Az angol kirdly szamara készitett sportcipd minddsszesen négy shillingbe keriilt
akkoriban. Feltehetdleg ez egy erdsebb borbdl késziilt robosztus, stlyos cipd volt, melynek
formaja nem is hasonlit a mostani futballcipdkre, ugyanis stopli sem volt rajta. A 19.
szazadban a futball hatalmas népszerliségnek Orvendett, igy ezzel parhuzamosan
megjelentek a hivatdsos focicipdk is. Kialakitasukat tekintve ezek mar puhabb bdrbol
késziiltek, egészen boka folé értek ¢€s a konnyedebb tapadas érdekében fém szegecseket
szereltek a cipdk talpara. A csukdk vilagdban nagyobb valtozds nem tortént egészen a
masodik vilaghabort utdnig, ugyanis ekkor jelent meg Adi Dassler altal tervezett konnyebb,
rugalmasabb modell, melynek stoplijait cserélni lehetett. Innen mar nem allt meg a fejlédés

¢s a mai napig folyamatos fejlesztéseket eszk6zdlnek a gyartok. Mindig a legmodernebb

Bhttps://www.sneakerbox.hu/2016/06/25/focicipok-evolucioja-futball/ (letdltve: 2022.09.20.)
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technologidkkal késziilnek a csukdk, melyek szinte havi rendszerességgel jelennek meg,

aruk pedig csillagaszati 6sszegeket érintenek.

6. abra: Modern technologiaval késziilt labdarugocipok

Forras: https://www.unisportstore.com weboldal

7.1. Futballcip6k piaca

A szabadidds sportolasi lehetdségek szolgéltatdi szamara a sportszerek és felszerelések,
valamint a sportruhdzat gyartoi szallitoként jelennek meg. Olyan inputokat nytjtanak a
kinalat szerepldi szamdra, melyeket felhaszndlnak a szabadidds szolgaltatasok eldallitasa
soran (Andras, 2006).

A futballcipdk gyartdi kozvetleniil a fogyasztoknak is és boltoknak is értékesitik
termékiiket. E16bbi szoros kapcsolatban all a szabadidds sportolasi szolgaltatasok piacaval,
hiszen, ha nd a szabadidds sportszolgaltatasok iranti kereslet, akkor a futballcipdk irdnti
igény is néni fog. A keresletet nagyban befolyasolja az eladni kivant &ru ara, mindsége,
marka értéke és a fogyasztoi hiliség.

Magyarorszdgon a sportaruhaz-lancok bejovetele utan a kisebb sportboltok, nalld
kiskereskedések java megszlint, tobbnyire csddbe mentek. Jelenleg Magyarorszagon
oligopol piacszerkezet a jellemzd, harom nagy vallalat uralja a piacot: Dechatlon, Hervis,
Intersport. Nyugat-Eurdpaban ez a helyzet sokkal tobb szereplds. A Dechatlon 2006-ban
megszerezte a piacvezetd szerepet, mivel nagyon jo aron kinaltdk termékeiket, a
termékskala pedig nagyon széles volt. Az utdbbi iddszakban a kereslet és kindlat egyiitt
novekedett, azonban a COVID a sportfelszerelések piacat is visszavetette. A 2019-es év
utan kisebb visszaesés volt megfigyelheté a sportfelszerelésekbdl szarmazd bevételek
esetén a vildgon, hiszen 128,1 milliard dollarrél 127,1 millidrd dollarra csokkent 2020-ra az
ilyesfajta kiadasok 0sszege. 2021-re ujabb fellendiilés indult, mivel egyik évrél a masikra

kozel 10 milliard dollarral novekedett az emlitett piacrdl szarmazo bevételek nagysaga.
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(Statista Consumer Market, 2022) Ebbdl a futballcipdk piaca 2021-ben 3.847,2 milli6 dollar
értékii volt. Megjosoltak, hogy 2028-ra ennek értéke 5.752,2 millié dollarra fog ndvekedni,
igy a CAGR, vagyis az 0sszetett éves novekedési rata 5,9%-0s.'4

A Nike, az Adidas és a Puma honlapjan konnyen elérheté minden csukdjuk, azonban
nem hosszatdvon. Azaz, amint megjelenik egy j modell, a régi eltlinik az oldalrdl, vagy
addigra mar elfogy a készlet beldle. Az emlitett sportaruhazakban is megjelennek a harom
megnevezett marka termékei, azonban a felsdkategorias labbelik tobbnyire csak online
rendelhetdk ezen iizletek esetében is, hiszen nem vasarolnak annyian csukat, hogy megérje
bolti készletet tartani beldliikk. Ezen okokbol kifolydlag a futballcipd vasarlas leginkébb az
online vilagban zajlik. Léteznek rendkiviil j6 magyar oldalak is, ahonnan be lehet szerezni

a legijabb modelleket, mégis sokan a kiilfoldi webshopokat preferaljak.

7.2. A futballistak ,,iivegcipdje”

Amikor a vevl egy terméket megvesz, akkor altaldban egy problémara keres megoldast.
Valojaban a termékbdl szarmazo eldnyoket vasaroljuk meg, amelyek szamunkra értékesek,
igényeinket ¢s sziikségleteinket képesek kielégiteni. A marketingesek feladata ezen eldnydk
kiemelése a potencidlis vasarlok lenyligozése mellett. Ezaltal képesek befolydsolni a
fogyasztok valasztasat. Tehat a probléma: a fogyasztonak ahhoz, hogy sportolni tudjon,
cipdre van sziiksége, vasarol egy specialis csukat, ami a szdmara legkényelmesebb, igy jo
teljesitményt tud nyujtani benne, ez az eldny.

»A termék lehet minden olyan vallalat altal kinalt aru, szolgaltatas vagy informécio,
amely kielégiti a fogyasztok igényeit és sziikségleteit. A termékek szempontjabdl fontos a
dizajn, technoldgia, szavatossag, termékéletciklus, és a csomagolas kérdése” (Jozsa, 2014,
p. 40.).

A sport esetében a mag- és kiegészitd szolgaltatdsok egymastdl elkiiloniilnek, allitja
Kotler (1998). Eszerint a termékeket négy szempontra lehet bontani, 1étezik egy magtermék,
egy vart, egy bovitett, illetve egy lehetséges termék. Utobbi haromnak meghatarozé szerepe
van a fogyasztok érzelmi kotddésének kialakitasaban.

- Magtermék: a nélkiilozhetetlen elény vagy szolgéltatas, amit a termék kinal
a vevo szamara

« futballcipd, melynek kialakitdsa, technologiaja segit a gyorsabb futasban

! 4https /lwww.marketwatch.com/press-release/global-soccer-cleats-market-research-report-2022-status-and-outlook-by-
manufactures-types-trends-market-size-share-and-forecast-to-2028-2022-08-24 (letoltve: 2022.09.21.)
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- Bdvitett termék: szolgaltatas és az immaterialis javak jelentik a kibovitett
terméket. Példaul: szallitds, garancia, értékesitési tandcsadas. A kibdvitett
termék jelenti a vevd szamara a vasarldas ¢élményét, adott marka
»sportteljesitményének” viselése, illetve a hozzakapcsolodo garancia teljesitése,
ha az sziikséges.

* 1-2 munkanapon beliili szallitds gondosan becsomagolva

* ajandék tornazsak, melynek dizdjnja megegyezik a cipdjével
- Vart termék: egy termék vagy szolgéltatas kézzelfoghat6 elemei alkotjak a
vart terméket. Idetartozik a dizajn, csomagolas, marka, név, mindség.

+ tényleges kifogastalan megjelenés, tokéletes mindség
- Lehetséges termék: a potencidlis termék magéba foglalja a jovobeli
termékfejlesztéseket, a diverzifikaciot mas termékcsalddokra.

Ahogy azt a fenti képek (3. kép) is bizonyitjak rendkiviil sok marka, rendkiviil sok
modellje (1. melléklet) koziil valaszthatnak a futballistdk, viszont van, ami barmely marka
esetén kozos jellemzd. Ilyen a modern technoldgia alkalmazasa, az izgalmas szinallasok,
vagy éppen a forradalmi jitasok.

A sportag fejlédése megkovetelte a futballpalyak fejlodését is, igy ennek megfelelden
ujabb és Ujabb innovaciok lattak napvilagot. Létezik sima fiives palya, hibrid palya melynek
40 szazaléka mifii, 60 szazaléka rendes fii, igy akar kora tavasszal is lehet rajta jatszani.
Mifiiveket tekintve két tipust kiilonboztetiink meg, az egyik a parafaval, a masik pedig a
gumi granulatummal készilt jatéktér. Ezen terepviszonyoknak ¢és az id6jarasnak
megfeleléen mas-mas talptipussal rendelkezo cipdk sziikségesek, ugyanis a stoplik lehetové
teszik a jatékos gyorsiranyvaltasait, illetve megakadalyozzak, hogy elcstusszanak. Egy uj
technologiai megoldasnak kdszonhetden a sar nem tapad meg a cipd talpan, valamint a
stoplik kozott, igy nyujtva nagyobb biztonsagot a sportolonak.

Minden sportold szdmara mas anyag jelenti a kényelmet, sokan a hagyomanyos bor
cipOkre eskiisznek, de vannak, akik mar a modernebb anyagokat részesitik eldnyben. A
legkiilonlegesebb cipdk kenguru boérbdl késziilnek és leginkabb a Mizuno, japdn marka
kinélatdban taldlhatok meg.

Kiemelkedd jelentdséggel bir a felhasznalt anyagoknak és a ragasztonak a mindsége

a cipdk kategorizalasaban. Minden madarka mas-mas jelolést alkalmaz a kiilonbozo

s

ey ey

termékek esetében az anyag, a ragasztd €s a felhasznalt technologia is eltér, nyilvan egy
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olcsobb cipd nem adhatja ugyanazt az ,,élményt”, mint a legdragdbb. Azonban akad egy, a
vizualitas teriiletén nagyon fontos tulajdonsag, amely a kollekciok minden darabjara
érvényes és meg is egyezik. Ez a dizajn, a kiilonbozd szinallasok. Igy akér a kisiskolas
gyerekek is ,,ugyanazt” a csukat tudjak hordani, mint példaképeik.

Manapsag az egyre gyorsuld futballcipdk piacan az ar és a felhasznalt technoldgia
Osszességében nem elegek, ahhoz, hogy a versenytarsakkal szembeni elénydket
megteremtsék €s a potencidlis vasarlokat megnyerjék. Kiilonbséget az egymastol eltérd
megjelenés és a marka, a termék pozicionalasa jelentenek. Kotler és Keller (2009) szerint
ez a két faktor képes a versenyeldnyt megteremteni, vagyis, ahogy mar emlitettem a kulcs
a marketing. Hiszen sokkal inkabb megnyer6 egy kiilonleges dizajn, vagy szinallds. Eppen
ezért a sportszergyartoknak meg kell hatdrozniuk a kovetkezd szezon trendjeit, szineit.
Marx (2010, idézi Dettmann, 2011) szerint a gyartok élénkebb szineket, modernebb
formakat és vonalakat kezdtek el alkalmazni a tervezés soran, annak érdekében, hogy a

fiatalabb korosztalyoknak az érdeklodését is felkeltsék.

7.2.1. Mennyit jelent egy pipa, harom csik, vagy akar egy dllat szimbolum a cipokon?
A marka egyszeriien egy termék vagy szolgaltatds nevének, szimbolumanak vagy akar
védjegyének tekinthetd. Segit azonositani adott gyartd termekéit és megkiilonboztetni ket
a versenytarsaiktol. Ezen beliil a sportméarka definidldsa is fontos, mely ,,0lyan név, forma,
szimbolum vagy ezek kombindcidja, aminek a segitségével a sport szerepldje
megkiilonbozteti magat és termékeit a versenytarsaktol” (Shank-Lyberger, 2014, p. 272.).
Jelenleg azt mondhatjuk, hogy harom marka uralja a futballcipdk piacat, az Adidas, a
Nike és a Puma. A markans markanevekkel rendelkez6 gyartok sokkal erdteljesebb poziciot
foglalnak el a piacon, mint az egyedi névvel nem rendelkezé markak. A név kivalasztasakor
a marketingszakemberek torekednek arra, hogy a valasztott kifejezés konnyen
megjegyezhetd legyen és pozitiv érzelmeket keltsen. Ez lehet egy fantazianév, vagy akar az
alapitonak a nevébdl alkotott sz6: Adi Dassler — Adidas. A markanévnek kommunikalnia
kell a fogyaszto altal keresett elényOket, a gyartd értékit, illetve azon sajatos
tulajdonsagokat, jellemzoket, melyek a termékeiket és szolgaltatasaikat kiilonlegessé teszik.
Ebb6l addddan a marketingszakemberek képesek meggyézni a fogyasztokat, hogy
kiemelked6en magas arat fizessenek az erdsebb markak termékeiért. A marketingesek azt
akarjak, hogy a fogyasztok termékeiket magas markaértékkel azonositsak, igy a vevok

nagyobb valosziniiséggel fizetik meg a magasabb 4arakat. A markapreferencidkkal
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rendelkezd vésarlok hajlanddak 10-15 szazalékos felarat fizetni, azért, hogy adott marka
termékét, szolgaltatdsat magéénak tudhassak. (Dettmann, 2011)

A futball vildga tele van markakkal, azonban ezek nem csak kimondott termékek,
hanem akar sportcsapatok, jatékosok is lehetnek. A gyartok, a csapatok €s a jatékosok mind
markahtiséget szeretnének kiépiteni, annak érdekében, hogy a vésarlok elkotelezddjenek
egy marka mellett, amit aztan szivesen vasarolnak. Ez abbol is latszik, hogy sok rajongo
csak egy csapatnak szurkol és egy jatékost tekint példaképnek, tart kedvencnek. A
futballtermékek gyartoi pedig torekednek arra, hogy a hiiséges fogyasztokat ravegyék arra,
hogy minden szezonban ujra vasaroljak a csapat vagy jatékos altal viselt termékeket. igy
zajlik ez a futballcipdknél is, annyi kiilonbséggel, hogy nem évenként mutatkoznak a
jatékosok uj labbeliben, hanem havonta — két havonta. Emellett el6fordulhat, hogy a
jatékosok nemcsak szponzoracios szerz6dés keretében allnak kapcsolatban a termékekkel,
hanem neviiket is adjak hozza.

Ezekbdl arra kdvetkeztethetiink, hogy nem elég a dizajn, az 4j technoldgia, a modern
szinallas egy cipd tekintetében, hanem annak markaja is kiemelkedd tényezd, amely erdsen
befolyasolja a fogyasztod vasarlasi dontéseit. A befolydsolas egyik eszkoze a sportolokon

keresztiili népszertsités, mely segitségével konnyebben gydzik meg a vasarlokat.

Fogyasztoi markaérték

Alapjaban véve a marka erejének alapja a markaérték, ez kiilonbozé értékeket nyujt a
tulajdonosnak, illetve a fogyasztobnak. A markazas alapja a holisztikus kép, képzet
kialakitasa, illetve a pozicionalasi stratégia. Kapferer (1997) szerint a fogyasztd valasztasa
az altala megitélt a markara jellemz0 funkcionalis-, élvezeti-, és szimbolikus értékek alapjan
torténik. Keller (1993) markaérték modelljét figyelembe véve a markaimazst alkotod
markaasszociaciok alapjait, egyrészt a sporthoz szorosan fiiz6dé markaérték mérése révén
a marka jellemz6i, a vasarlok részére szolgalt elonyei és a brandhez kapcsolodo fogasztoi
viselkedés, attitlidok, masrészt ezek dimenzidi jelentik.

A UC-Berkeley marketingprofesszora, Aaker szerint ,,a fogyasztéi markaérték a
markdhoz, valamint annak nevéhez ¢€s szimbdélumaihoz kapcsolodo azon pozitiv és negativ
Osszetevok, amelyek novelik vagy csokkentik a termék vagy szolgaltatas altal egy masik
cégnek ¢s/vagy a fogyasztoknak nyujtott értéket” (Aaker, 1996, pp. 7-8.). Eszerint a
markaértéknek ot ,része” van. Kozilik a legismertebb a markaismertség, vagyis a
markanév tudatositdsa a fogyasztokban, illetve a markaasszocidciok megteremtése.

Fontosak az  egyedi, kiilonleges, konnyen megjegyezhetd  szimbdlumok,
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kozonségkapcesolatok, valamint a kapcsolt termékek. Elsédleges célja a marka erdsitése a
fogyaszté elméjében, fejében. A markaismertségre épiil az asszociacio, mely okot ad a
vasarlasra, pozitiv attitidoket valt ki a fogyasztokbol. Tovabba lehetdséget ad a
kiterjesztésre is. Az észlelt mindséget ndveli a markaasszociacio. Ez a vasarlasi motivacio
Osztonzésének eszkoze, illetve kdzvetlen kapcsolatban 4ll a marka termékeinek araval. A
markahtiség a negyedik elem, mely csokkenti a marketingkoltségeket, mivel a véasarlok
megtartdsa kevesebb kiadassal jar, mint az ujak megszerzése. Alapja a marka
elismertségének megteremtése, illetve az észlelt mindség. Minél elégedettebb a vasarlo,
anndl tobbszor veszi Ujra a terméket, ami profittobbletet eredményez az eladonak. Az utolsod
Osszetevo a markatulajdonhoz kothetd elényok, példaul a versenyelény.
A markaattitiid a fogyasztdi magatartas legfontosabb mozgatérugoja. A fogyasztoi

attitlidnek harom komponense van:

1. Konativ, vagyis a magatartasi Osszetevd a fogyasztd viselkedésére

Osszpontosit. Igazabol a vasarlasi szandékot foglalja magaba.
2. Kognitiv komponens a tudasra, véleményre, értékekre tdmaszkodik

3. Affektiv, vagyis az érzelmi alapt elem. Ez lehet negativ, illetve pozitiv is.

7.2.2. Csillagaszati dsszegeket érnek a legujabb technologiak

Kotler és Keller (2009) szerint az ar az egyetlen olyan tényezé a marketingmixben, ami
képes bevételt generalni és befolyasolni a gyartd jovedelmezdséget és piaci részesedését. A
korabbi id6kben az arakat a fogyasztd és gyartd kozotti targyalasok soran hataroztak meg.
A nagykereskedelem fejlddése soran a gyartok elkezdtek egy arat meghatarozni, amely
minden fogyasztora vonatkozott. Ez az arazasi stratégia miikodik napjainkban, annyi
eltéréssel, hogy az online értékesités soran par ezer forint eltérés lehet, igy azeladok
szoftvereket hasznalnak, annak érdekében, hogy Osszehasonlitsdk az 4raikat a
versenytarsainak arazasi dontéseivel.

A futballcipdk esetében érdemes a termékeket ar szerint is 0sszehasonlitani, hiszen
gyakran az 0j ¢és régi modellek kozotti eltérés a dizdjnban jelenik meg, nem a
technolégidban, igy gyakorlatilag ugyanazt a cipdt beszerezhetjiik olcsobban, ha a szinnel
nem foglalkozunk. Etzel, Walker és Stanton (2007) a vasarlokat négy szegmensre bontja:

- Markaht fogyasztok: vasarlasi dontésiiket nem befolyasolja az ar
- ,,Rendszerverdk™: egy adott marka termékeit vasaroljak meg, de figyelembe

veszik az arakat
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- ,,Alacsony aru fogyasztok™: szamukra marka nem mérvadd, a hangsuly az
olcso vasarlason van

- Semleges fogyasztok: sem a marka, sem az ar nem befolyésolja a dontését,
nem foglalkozik veliik

Az arak meghatarozasakor szamolni kell azzal, hogyha az atlagnal dragabban kinaljuk
a terméket, akkor a vasarlo tobbet is var el, mind a mindséget, mind a kényelmet, mind a
csomagolast tekintve. Eppen ezért a legtobb sportszergyarté a futballcipék esetében ajandék
sporttaskaval értékesiti termékeiket, ezzel is egy pluszt adva a fogyasztoknak,
természetesen ez a kiegészitd csak a felso kategdrias csukék mellé jar, melyek ara igencsak
borsos.

A sportszergyartok probalnak minden igényt kielégiteni, hiszen jellemzden négy
kiilonbozé kategoridba tartozo labbelit kindlnak, de szamukra egyértelmiien a profi
futballistak szamdra értékesitett cipdk a mérvadok. Ebbdl a szempontbdl viszont
kivéltsagosnak mondanam a helyzetiiket, hiszen a mindennapi futballtevékenység
végzéséhez a jatékosoknak kényelmes, jo mindségl, felsdé kategorids termékre van

szlikségiik, ami birja a strapat, igy 6k kénytelenek megfizetni a 200-290 euros Osszegeket.

7.2.3. Az értékesitési platformok soksziniisége

Ahogy azt mar a futballcipdk piaca részben kifejtettem, tobb csatorndn keresztiil értékesitik
a futballcipdket. Egyrészt sajat markaboltokban, outletekben, illetve weboldalukon, tobb
sportaruhaz-lancban, boltban és online is, valamint a futball felszerelésekre szakosodott

kiskereskedelmi egységekben, webaruhazakban.

7.2.4. Szponzordcios tevékenység, mely akar 31 millio dollart is érhet

Az informaciokozlés eszkdze a promdcio, a gyartok ezzel probaljak ravenni a fogyasztokat
a termékiik, szolgéltatasuk megvasarlasara. Ezen stratégidk célja a vevok attitiidjének,
viselkedésének ¢és valasztasanak befolyasolasa. A f6 promocids eszkdzok: reklam, kdzvetett
hirdetés, vasarlasosztonzés, személyes értékesités, tovabba a szponzoralas, direkt és online
marketing. Ezek némelyikének kombinacidja tekinthetd promoécidos mixnek, melyek
segitenek a termékek reklamozasaban, a fogyasztok tajékoztatasdban az arr6l és az
elérhetdségrol, valamint a vasarlok pozitiv befolyasoldsban a termékek megvasarlasa

érdekében (Dettmann, 2011).
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A reklamokat tobbnyire televizion, nyomtatott sajton, hirdetd tablakon, médian
keresztiil kozvetitik. A televizio a legjobb a termék elényeinek sikeres kommunikélasara az
emlitettek koziil, hiszen magaba foglalja a hangot és a vizualis képet is. Nagy szerepet tolt
be az internet, mint médium, ezt bizonyitja az is, hogy az Adidas marka 2009-ben
videoklipeket kezdett el kozzétenni a weboldalan és a Youtube-on. Az online rekldmozéssal
els6sorban a fiatal generaciot lehet elérni, szamukra egyszerii az alkalmazasa és konnyen
eligazodnak ezeken a platformokon, emellett egybdl vasarlasi lehetdséget tudnak nyujtani
a gyartok a fogyasztoknak.

A vdsdrlas Osztonzese vagy ideiglenes arengedménnyel jar, vagy a termék
megvasarlasaval egylitt tobbletértéket is adunk a fogyasztonak. Ezen modszer célja, hogy
ravegye a fogyasztot a minél el6bbi vasarlasra.

A személyes értékesités soran kozvetlen interakcid jon 1étre a potencidlis vasarlo és
elado, értékesitd kolléga kozott. ez a modszer lehetdséget ad arra, hogy az elad6 tanacsai,
¢s a termék eldnyeinek részletezése soran befolydsolja a vasarlé dontését.

A kozvetett hirdetés alatt azt értem, mikor a gyartd a reklamért nem fizet, anélkiil
torténik, hogy 6 felhatalmazna barmilyen médiumot a termék hirdetésére. Ilyenek lehetnek
a kiilonb6zd beszélgetések a radioban, Gjsageikkek, 6sszehasonlitd elemzések internetes
cikkekben, melyekben tobb marka termékeit hasonlitjak dssze.

Fullerton és Mertz (2008) kijelentésével kell egyet értenem a szponzordcio esetében,
miszerint ez jatssza a legnagyobb promociés szerepet a futballcipdk piacan. A gyartok
hatalmas dsszegeket hajlandok fizetni a hires jatékosoknak annak érdekében, hogy ruhazati
szerzOdést kossenek velikk, mely szerint kizarolag az 6 futballcipdjiiket viselhetik a
mérkdzések soran. A szurkolok, rajongdk és sportolok, kiillonosen futballistak, a
mérkdzések sordn a stadionban, vagy akar televizid kozvetitésen keresztiil lathatjdk a
jatékosok altal viselt markakat. Egy-egy cipd piacra dobasa eldtt, ezek a jatékosok mar
megkapjak a labbeliket, igy amint bejelentik az 0ij modellt, 6k mar viselik is azokat.

Szdajrol szajra torténd promocid sordn a vasarlok kozotti kommunikacion van a
hangsuly, ezek az emberek altaldban jol ismerik egymadst, igy a bizalom kdlcsonds.
Konnyen tudjdk egymast befolydsolni a tapasztalataikon keresztiil, ez lehet pozitiv és
egyben negativ is. Manapsag ez kicsit atalakult a kozosségi médidnak koszonhetden.
Véleményvezérek jottek 1étre, akik kovetdkkel rendelkeznek. Az ,,influencerek™ feladata
egy adott termék tesztelése, vided készitése rola, amelyben elmondja tapasztalatait a
cipdrdl. A kovetdk szimpatizalnak az altaluk kedvelt emberekkel és valdszintileg biznak is

a véleményében, igy konnyl dket befolyasolni.
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A futballcipd-gyartok szamara a promoétalds rendkiviil fontos, annak érdekében, hogy
versenyelonyt szerezzenek a versenytarsaikkal szemben. Elsddlegesen a jatékosokon
keresztiili reklamozast tartom eredményesnek, azonban, ahogy mar emlitettem,
megfontolandd a szponzoralt személye, hiszen ez balul is elsiilhet. A sportolok arculata
nagyon ,torékeny”, igy megbizhato, feleldsségteljes arcot kell valasztani imdzsnak.
Masodlagosan a televizios és kozosségi médian keresztiil torténd hirdetést tartom

érdemlegesnek, mivel ezek segitségével konnyen lehet tomegeket elérni.
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3. KERDOIVES KUTATAS FIATAL FUTBALLISTAK FUTBALLCIPO
VASARLASI SZOKASAIKROL

3.1. A KERDOIVES KUTATAS CELJA

A dolgozatom els6dleges célja, hogy egy valds idejii, helytallo képet kapjak a mai
sportmarketing tevékenységekkel kapcsolatos véleményekrdl. A kutatas elvégzése soran
relevans adatok begyljtésével betekintést nyerhetiink a szponzoraci6 vildgaba a
labdartigasban, illetve a fiatalkortiak vasarlasi szokasaiba, dontéseibe. A tanulmany alapjat
a futballcipdk és az azokkal kapcsolatos, jellemzden kiemelkedd sportolokon keresztiil
torténd népszerisitési folyamatok adjak. A kutatds elvégzésével célom, hogy egy eddig
ismeretlen teriiletet tarjak fel, hiszen Magyarorszagon az erre vonatkoz6 tanulmanyok

rendkiviil sziikosen allnak a publikum rendelkezésére.

3.2. HIPOTEZISEK

A dolgozattal kapcsolatban az alabbi hipotéziseket fogalmaztam meg:

HI1: A leany futballistak szdmara fontosabb a kinézet, dizajn, szin, igy rajuk nagyobb hatast
gyakorolnak a rekldmok és a sportolokon keresztiili promatalés.

H2: Mivel Neymar Jr. rendelkezik a legértékesebb szponzoracids szerzddéssel, ezért
feltételezhetd, hogy legnagyobb valodsziniiséggel 6t és az 6 altala képviselt Puma markat
tudjak felidézni legkdnnyebben a gyerekek.

H3: Azt feltételezem, hogy a gyerekek a sajat maguk altal viselt marka szponzoraltjat
ismerik.

H4: A kiilonb6z6 technoldgiai megoldasokat az Akadémian futballozo lednyok és fiuk
jobban érzékelik, mint a Lurkoban sportold gyermekek, hiszen 6k magasabb szinten
futballoznak és tobb iddt toltenek futballcipOben, akar edzésen, akar mérkdzésen.

HS5: Az Ul2, az U13 ¢és az Ul4-es korosztalyra nagyobb hatast gyakorol a reklamozasi
formak koziil az, ha maga a sportol6 javasolja a terméket, mint az iddsebb korosztalyokra.
Hé6: Akik véséaroltak mar reklam alapjan futballcipét, Oket a sportolokon keresztiili
népszerisités és reklamozas jobban befolyasolja, mint akik nem vasaroltak még igy.

H7: Azok, akik a sikerességet, ligyességet és a hitelességet a fontosabb jatékosjellemzok
koz¢ soroltak, azok jellemzden Lionel Messit helyezték elsd helyre a harom kiemelt PSG

jatékos koziil.
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HS8: Az Ul2, az Ul3 ¢és az Ul4-es korosztalybol a televizios kozvetitésen keresztiili
reklamcsatorndt tobben tartjdk a legjobb feliiletnek futballcipék reklamozasa

szempontjabol, mint az iddsebb korcsoportokban.

3.3. MODSZERTAN

A kutatas elvégzése soran kvantitativ eljarast alkalmaztam annak érdekében, hogy a vizsgalt
problémat még részletesebben megismerjem ¢és értelmezni tudjam. Ez a moédszer az
empirikus vizsgalatok koz¢ tartozik, mely a valaszadok véleményére szamszaki, statisztikai
adatok formdjaban kivancsi. A matematikai és statisztikai moddszerek mennyiségi
eredményeket tudnak nyujtani. A kutatds sordn a minta segitségével kovetkeztethetlink az
alapsokasag véleményére, magatartisara.'’

A kérddiv (3.melléklet) megalkotasa sordn igyekeztem figyelni arra, hogy a
megkérdezettek fiatalkoraak, ebbdl kifolydlag a szakzsargont és a specialisabb
kifejezéseket sem biztos, hogy értik. Emellett ligyelnem kellett arra is, hogy a gyerekek
szamara érdekes, rovid kérdéseket fogalmazzak meg. Igy szamos feleletvalasztos kérdés
mellett, roviden kifejthetd kérdéseket tettem fel. Alkalmaztam sorrendbe allitast, skalan
valo értékelést, illetve nyilt- és zart kérdéseket is. A kutatds megtervezése ezen okokbol
kifolyolag idéigényes €s bonyolult volt, azonban a kérdezett gyermekek kivancsisaggal
fogadtak és szivesen segitették munkamat egy-egy kitoltéssel.

A kutatas soran feltett kérdéseket négy kiilonb6zé csoportba sorolnam be.
Demografiai kérdésekkel inditottam, mely a megkérdezettek nemére, korara, illetve
korosztalyara, valamint csapatara kérdezett rd. Késobb kitértem vasarlasi szokdsaikra,
figyelembe vett kritériumaikra, emellett probaltam felmérni a szponzoraltak befolyasolasi
hatésait is. Fontosnak tartottam, hogy a mar meglévd ismereteiket is felmérjem, milyen
mértékll tudassal rendelkeznek a szponzoracids piacrél, igy erre vonatkozd kérdéseket is

megfogalmaztam.

3.4. KUTATAS HELYSZINE

1996. december 2-4n megalakult a Lurko Utanpotlas Football Club Horvath Sandor, egykori
Haladds — jatékos vezetésével. Az egyesiilet 6vodas kortol fogadja a sportolni vagyo
gyermekeket. Kezdetben 12 éves korig foglalkoztak gyermekek edzésével, ma mar egészen

az U19-es korosztalyig rendelkeznek csapatokkal. 2006-ban, a klub 10. fennéllasi évében

15 https://marketingblogger.hu/kvantitativ-kutatas/ (letdltve: 2022.10.10.)
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az eddig elért eredmények, illetve a tovabb fejlodés céljabol megfogalmazoddott egy
akadémia létrehozasanak lehetdsége. !¢

2007-ben Il1és Béla négy baratjaval megalapitotta az [11és Béla Labdaragd Akadémiat,
mely egy mezdgazdasagi teriileten kezdte meg miikddését. Mara egy minden igényt
kielégitd, nyugat-eurdpai szintet biztosité komplexumban folyik a munka €s a szombathelyi
,mihely” bekeriilt az 4llamilag elismert, kiemelt akadémidk korébe is. Jelenleg tobb mint
200 gyermek képzésével foglalkoznak, hiszen 2021 ota a lanyok akadémiai képzése is
elindult. !

A harom emlitett csapat szorosan egyiittmiikodve ¢éli mindennapjait, ugyanis a
komplexum teriiletén megtalalhat6é nyolc fiives, kettd nagyobb és kettd kisebb miifiives
palyat egyarant kozosen hasznaljak. Emellett a Lurkd rendszeresen ad ujabb és ujabb
fejlédni vagyo tehetségeket az Illés Akadémia fiti szakadganak, de el6fordul, hogy a lany

szekcidhoz is érkezik egykori lurkos.

3.5. RESZTVEVOK

A vizsgalatban mindkét nem sportoldit bevontam, azaz nemcsak az Illés Labdarugo
Akadémia fiu sportoloi kozott kertilt kiosztasra ez a kérdéiv, hanem az Illés Akadémia-
Viktoria jatékosai is részt vettek benne. Emellett az I11és Akadémidval szoros kapcsolatban
alloé Lurk6 UFC labdartigoéi is szerepet kaptak. A valaszadok jellemzden 11-19 év kozottiek
voltak, igy sziikséges volt egy sziiléi hozzajaruld nyilatkozat (2.melléklet) kiosztésa is,
melynek alairasaval a sziil6k engedélyezték a fiatalkoru gyermekeik szdmara a kutatasban
val6 részvételt. Az ok, amiért 6ket valasztottam, mint résztvevok, hogy a sportfelszerelések
legnagyobb vasarldi a mindennapos edzések miatt ezekbdl a korosztalyokbol keriilnek ki.
Emellett életkorukbol adéddan konnyebb befolyasolni dket, feltételezhetden jobban vevok

a reklamokra, példaképeik véleményeire.

3.6. A KUTATAS KIERTEKELESENEK METODUSA
A kitoltott kérddivek kiértékeléséhez sziikséges volt azok lekddolésa egy Excel tablaban.

Minden kérdés adott valaszahoz mas-mas szdmot kapcsoltam és igy lehetdségem nyilt ezek

16 https://illesakademia.hu/akademia/tortenet/ (letdltve: 2022.10.15.)
17 https://www.nemzetisport.hu/minden_mas_foci/kaposztatarolobol-impozans-komplexum-a-szombathelyi-
illes-akademia-fejlodestortenete-2822919 (letdltve: 2022.10.15.)
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crer

segitségiil.

A JASP egy ingyenesen letdlthetd elemzési program, mely konnyen haszndlhatod
standard elemzési eljarasokat tartalmaz. A kérddiv kiértékelésekor tobb modszert
alkalmaztam. El0szor a leird statisztikai elemzést végeztem el, melynek 1ényege, hogy
minden egyes valtozot egyenként megvizsgalunk és kiértékeliink. Ennek soran sziikségem
volt helyzetmutatokra: atlagra, moduszra, medidnra és szorodasi mutatészamra: szOrasra is.
A masodik modszer a kereszttdbla — elemzés, mely a valtozok kozotti Osszefiiggések
feltarasat szolgalja. A kereszttabla — elemzés hipotézisvizsgalatainal a szignifikanciaszintet
5%-ban hataroztam meg (p = 0,05). Azaz, ha ennél nagyobb értéket kaptam, akkor nem

tekintettem szignifikansnak a valtozok kozotti 6sszefiiggést.
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4.1. LEIRO STATISZTIKA

4. EREDMENYEK

8. tablazat: Demografiai kérdésekkel kapcsolatos eredmények

Kérdés 1 2 3 4 5 6 7
Nem Lany Fiu
Eredmeények 27,329% 72,671%
Osszességében 161 sportold vett részt a kérddiv kitdltésében, melybél 44 volt lany, 117
Konklizié pedig fiu. Ezek az eredmények is jol tiikrozik, hogy a 2021-ben elindult akadémiai
keretekben torténd lany képzés még kezdetleges, illetve ez a sportag inkabb a fitk
kdrében jellemzd.
Korosztaly Ul2 Ul3 Ul14 Ul5 Ulé6 Ul17 Ul19
Eredmény 13,043% 9,938% 10,559% | 10,559% | 11,801% | 24,224% | 19,876%
Konklizié Korosztalyokat tekintve az U17-es gyerekek voltak a legaktivabbak a kérd6iv
kitdltésében, mig a legkevesebben az U13-as korosztalybol vettek részt.
Korosztaly U12, U13, | Ul15,Ule,
megosztdsa Ul4 U17,U019
Eredmény 33,540% 66,460%
A korosztalyokat egy masik csoportositas alapjan is megvizsgaltam, melynek
Konklizio eredményeként kijott, hogy a pre-akadémian sportold gyerekek fele annyian vettek részt,
mint a, igy az arany 1/3-ad 2/3-ad.
Illes Illes Lurké
Csapat Labdarug6 | Akadémia FC
Akadémia | — Viktdria
Eredmény 47,205% 26,087% | 26,708%
Legtobben az fit1 akadémistak, dsszesen 76-an toltotték ki a kérddivet, mely az Osszes
kitolt6é majdnem 50%-at teszi ki. A lanyok és a Lurkdban sportold gyermekek 1 f6 hijan
Konklizié ugyanannyian vettek részt a kutatasban. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a lanyok
sokkal szivesebben vettek részt a kutatasban, hiszen ebben a szakagban csupan négy
korosztaly miikddik jelenleg, mig a Lurkdban hét korosztalyban keriilt kiosztasra ez a
kérdoiv.

Forrés: sajat szerkesztés
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9. tablazat: A gyerekek ismerete a jatékosokrol és szponzoraikrol

szponzorai, tamogatoi
koziil meg tudsz nevezni
parat?

Kérdés
Melyik futballista jut
elészor eszedbe a .. g
Sy Szoveges valasz
szponzordcioval
kapcsolatban?
Osszesen 18 futballista keriilt megnevezésre a gyermekek altal, ebbol egy
Eredmény sportold volt nd. Cristiano Ronaldo neve szerepelt a legtobbszor, 50
alkalommal (31,056%), Lionel Messi 48-szor (29,814%) szerepelt a valaszok
kozott, Neymar Jr. neve 34 (21,118%) lapon szerepelt.
Egyértelmiien kijelenthetd, hogy a két vilagklasszis szerepelt a legtobbszor
megadott valaszként. Elenyészo szamban, de megjelent Kylian Mbappé és
Paul Pogba neve is. N6i futballistak koziil csak Jordan Nobbs keriilt
Konklizié megnevezésre annak ellenére, hogy 44 lany kitdltotte a kérdoéivet. Egy olyan
sportold neve meriilt fel, akit én sem ismertem, Jand Z¢étény, aki jelenleg az
FC Salzburg csapatat erdsiti, korabban soproni mezben is szerepelt. A
valaszadok a nagy klasszisok mellet mar fiatalabb neveket is megemlitettek:
Jude Bellingham, Pablo Gavi, Pedro Gonzalez Lopez.
Az emlitett jatékos

Szoveges valasz

Eredmény

205 valasz érkezett, ebbdl 58-szor (28,292%) irtak a Nike-t, 40-szer
(19,512%) az Adidas-t, 36-szor (17,560%) a Puma-t. A sportszergyartokon
kiviil sok étel és ital timogatd jelent meg. Ok Gsszesen 50 esetben (24,388%)
jelentek meg.

Konkluzio

Osszességében azt mondhatjuk, hogy a gyermekek legtdbbszor a
sportszergyartokat jelolték meg, hiszen tevékenységiikhoz ezek allnak a
legkdzelebb. Természetesen a markak megoszlasa kapcsolodik az el6z6

kérdéshez, igy mar tudni lehetett, hogy a Nike fog megjelenni a legtdbbszor,
majd az Adidas koveti. Szamomra ismeretlen cégek is felkeriiltek a gyerekek
altal irt listara: Saccor Brothers, Clear Shampoo, Just Eat, ez arra ad
kovetkeztetést, hogy figyelik az ilyesfajta tevékenységeket. A ruha, étel, ital
és sportszer szponzorokon kiviil megjelentek elektronikai cikkeket gyarto
vallalatok, ora, 1égitarsasag és pénziigyi vallalat is.

Meg tudod nevezni az
alabbi jatékosok
futballcipo szponzorait?

Szoveges valasz

Eredmény

Neymar Jr. esetében 149 jo6 (92,547%) €s 8 rossz valasz (4,969%) érkezett, 4
kitolto (2,484%) nem tudta megnevezni a szponzorat.
Lionel Messi szponzorat 4 kitdlton (2,484%) kiviil mindenki tudta (97,516%).
Kylian Mbappé cipdjének tdmogatdjaval 154-en voltak tisztaban (95,652%),
mig 7-en nem tudtak valaszt adni a kérdésre (4,348%).

Konkluzio

Annak ellenére, hogy Neymar Jr. rendelkezik a legértékesebb szponzoracios
szerzodéssel, az 6 esetében tudtak a legkevesebben a helyes valaszt, s6t
nyolcan a korabbi szponzorat jeldlték meg. Legjobban Lionel Messi teljesitett
ebben a kérdésben, hiszen négy emberen kiviil mindenki tudta az altala
képviselt marka nevét.

Forrés: sajat szerkesztés
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10. tablazat: A gyerekek véleménye a vizsgalatba bevont jatékosokrol

személyiségenek tulajdonsagai a
szamodra akkor, amikor
futballcipot valasztasz?
(atkodolva)

Kérdés 1 2 3 4 5
e
Y . .. Nem Kevésbe fontos, Inkabb Nagyon
személyiségének tulajdonsagai a f .
: g ontos fontos valamiben fontos fontos
szamodra akkor, amikor
futballcipot valasztasz? fem
Eredmények
Sikeresség, tigyesség 20,497% 20,497% 20,497% 15,528% 31,056%
Megbizhatosag, hitelesség 12,422% 4,969% 18,634% 31,056% 32,919%
Szerethetdség 12,422% 4,969% 27,950% 24,224% 14,286%
Stilus 12,422% 13,043% 21,739% 20,497% 20,497%
Megfigyelhet6, hogy a kérdésre adott valaszok megoszlanak. A
sikeresseég ¢s ligyesség 31% szamara nagyon fontos, ugyanakkor
Konklizié 20,5% valasza alapjan nem fontos. A ndvekvo tendencia talan a
megbizhatdsag terén figyelhetd meg, hiszen a kezdeti visszaesés utan
ndvekvo sorrendben valtozik az arany. Ezaltal ennél a kérdésnél a
valaszadok arany a fontosabb érték iranyaba tolodik el.
Mennyire fontosak a
szponzoralt jatékos

Kodolas szempontjabol: 1, ha inkabb fontos, nagyon fontos, 0, ha nem
fontos, kevésbé fontos, valamiben fontos, valamiben nem

Eredmeények

0 1

Sikeresseg, iigyesség

53,416% 46,584%

Megbizhatosag, hitelesség

36,646% 46,584%

Szerethetoség 61,491% 38,509%
Stilus 59,006% 40,994%

Ebben a formaban kodolva mar érzékelhetébbek a kiillonbségek, hiszen
Konklizié példaul a sikeresség és ligyesség kevesebb, mint 50% szamara fontos.

Latszik, hogy a megbizhatdsag és hitelesség birnak a legnagyobb
hatéssal.

Az el6z6 kérdeésben emlitett
tulajdonsagok alapjan allitsd

sorrendbe a harom jatékost: Neymar Jr. 1\1/;}; han’ Lionel Messi
Neymar Jr, Kylian Mbappé és appe
Lionel Messi!
Eredmények
Lhely 34,161% 17,391% 48,447%
2.hely 45,342% 27,950% 26,708%
3.hely 20,497% 54,658% 24,845%
Konklizié A szazalékok alapjan a végso sorrend:

L.hely: Lionel Messi; 2.hely: Neymar Jr.; 3.hely: Kylian Mbappé

Az el6z6 kérdeésben emlitett
tulajdonsagok alapjan allitsd
sorrendbe a harom jatékost:
Neymar Jr, Kylian Mbappé és
Lionel Messi!

Koédolas szempontjabol: 0, ha Neymar Jr. vagy Kylian Mbappé, 1, ha
Lionel Messi

Elso6 helyen: Neymar Jr. és Kylian Mbappé egyiittesen 51,553%-ot
kapott, mig Lionel Messi 48,447%-ot
Masodik helyen: Neymar Jr. ¢s Kylian Mbappé 0sszesen 73,292%-ot

Eredmény aylijtdtick, Lionel Messi 26,708%-ot
Harmadik helyen: Neymar Jr. és Kylian Mbappé 75,155%-ot értek el,
Lionel Messi 24,845%-ot
Konklizié Az els6 helyes valaszok kozel felét begytijtotte Messi, egyediil

majdnem annyit, mint a masik kettd egyiitt

Forrés: sajat szerkesztés
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11. tablazat: Jatékosok és futballcipék kozotti kapcsolataval kapcsolatos eredmények

Kérdés 1 2 3 4

Mely mc?rkaf I 201 Nike Adidas Puma Kipsta

viseled jelenleg?

Eredmény 47,205% 40,994% 10,559% 1,242%
A gyerekek korében a Nike és az Adidas futballcipd jelenleg a

Konklizio legnépszeriibb. A Puma kis szamban jelenik meg a sportolok korében. A

Kipsta marka kett6 gyerek esetében meriilt fel.

Hatassal van a vasarlasi
d(?ntesecgr(’z,.ha egy jatékos Nem Uiz
népszeriisiti az adott
terméket?
Eredmény 73,292% 26,708%
s, A valaszadok 26,708%-nak vasarlasi dontéseire van hatassal az, ha egy
Konklizio s . s .
jatékos népszertsiti az adott terméket.
ﬁ:rttfi(;gia: Mert annak a
‘tige nne jatékosnak érzem Mert latom
Miert van hatdssal Rad, ha ma asa‘EJb magam a cipében, 0 a Mert ez a felvéve és
egy jatékos népszertisit egy mag példaképen és en is felkapott, ez a Oszinte
, mindségre utal, i o5 . Qe
termeket? e . azt a terméket legujabb divat | véleményt
vonzobba teszik e . 7
, , szeretném viselni, és ez menObb mondanak
a termeket és : .
a ugyanolyat szeretnék, rola
érdemes . . .
. mint ami neki van
megvenni
Eredmény 39,535% 46,512% 6,977% 6,977%
Az el6z0 kérdésre igennel valaszolok korére volt érvényes ez a kérdés.
Koziiliik a legtobben a példaképpel kapcsolatos tarsitasokat irtak,
masodsorban pedig a termék konnyebb eladhatosagara vonatkozo valaszok
Konkluzio sziilettek. A valaszok kdzott megjelent a divat, és a termék népszerliségére

vonatkozo allitasok, illetve harom valaszado szerint jobban bemutatjak a
terméket felvéve és dszinte véleményt fogalmaznak meg a termékkel

kapcsolatban.
Szivesebben vasarolnad meg
a terméket, ha az a Nem Ioen
szponzoralt foglalkozasahoz
kapcsolodik?
Eredmény 49,068% 50,932%
Konkluzio Az eredmény alapjan egyenletesen eloszlottak a valaszok.

Forrés: sajat szerkesztés
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12. tablazat: Reklamok és marketingkampanyok hatasai

Kérdés 1 2 3 4
Vasaroltal mar olyan
futballcipot, melyet egy Nem Igen
reklamban lattal?
Eredmény 58,385% 41,615%
Konklizié A kutatas soran valaszt ado sportolok 41,6 szazaléka vasarolt mar cipot
! reklamok alapjan.
Vasarlasi
Korabbi tapasztalat nt;fleerrzlssfletk:
Mert tetszett, alapjan vasarolok, elérhetd a
Miert? jonak tiint, jo kényelem a fontos,
oy ; boltokban az | Nem tetszett
véleményt nem befolyasolnak a adoft termék
hallottam réla reklamok, nem nincs a ’
hatnak ram ,
méretemben,
draga
Eredmény 42,236% 29,814% 14,286% 13,665%
Akik az el6z06 kérdésre igennel valaszoltak, jellemzden ugyanazt a valaszt
adtak erre kérdésre, mégpedig azért vették meg a cipoket, mert tetszett
nekik, jol bemutattak, j6 véleményt mondtak rola a reklamokban. A
Konklizié nemmel valaszolok kdrében mar megoszlottak a ,,miértek”, hiszen

legtobbjiiket nem befolyasolja a reklam, nem gydzi meg 6ket, vagy
korabbi tapasztalat alapjan vasarolnak inkabb. 23 vasarlo valaszat olvasva,
azt gondolom, hogy 6k vasarlasi nehézségekbe iitkoztek, de ezek
legkiizdésével szivesen vasarolnanak reklamokban latott termékeket.

A marketing kampanyoknak

van hatasa a futballcipo Nem Igen
vasarlasi szokasaidra?

Eredmény 81,366% 18,634%

Konkluzio

A marketing kampanyok a valaszok alapjan nem gyakorolnak nagy hatast
rajuk, csupan kicsivel kevesebb, mint 19% veszi figyelembe a vasarlasi
dontéseinél. Ezt, ha dsszevetjiik azokkal, akik vasaroltak mar reklamok
hatésara, lathatjuk, hogy ezen kérdésre 30-an valaszoltak igennel, mig a

korabbira 67-en. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy reklamok sokkal
nagyobb hatast gyakorolnak rajuk, mint az ilyesfajta kampanyok.

Jol bemutatjak a
I:Ia igen, mzert.’ (pl marka, Maérka ISt s reklamf)an és
tizenet, bevont jatékos) fontos iizenete
van
Eredmény 33,333% 26,667% 40,000%
Konklizié Legtdbbjiikre a kampany tizenete ésa t.ermek jO bemutatasa van hatassal a
szokasaikra.

Forrés: sajat szerkesztés
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13. tablazat: Vasarlasi szokasok és a technologia

Kérdes

1 | 2 | 3

Futballcipo vasarlas esetén
melyek a legfontosabb
szempontok, amiket
figyelembe veszel? (Tobb is
jelolheto)

Tobb lehetoség is jeldlhetd volt.
Kodolas szempontjabol: 1, ha jellemz6 ra, 0, ha nem.

Eredmény

85 valaszado (52,795%) jelolte meg az arat, mint fontos szempontot, a
dizéjn, szin 117 gyerek (72,671%) szdmara fontos, ,,a jatékos, aki viseli a
cip6t” valaszt csupan 18 résztvevo (11,180%) jeldlte meg, a korabbi
tapasztalatot 102 kitolto (63,354%) veszi figyelembe, a technologia 49
ember (30,435%) részére fontos. Az utolsd szempont, amit én egyéb
kategoriaval jel6ltem és végiil a kényelem elnevezést kapta hiszen a
szabad valaszok mindegyike ezzel a témaval volt kapcsolatos, 19 valaszt
(11,801%) kapott.

Konkluzio

Osszességében felallithatunk egy sorrendet azon kritériumok mentén,
amik alapjan kivalasztjak a futballcipdjiiket a gyerekek. Els6 helyen a
megjelenés és a felhasznalt szinek allnak. Masodik helyen a korabbi
tapasztalat, harmadikon a termék 4ra all. Negyedik helyen a technoldgiai
ujitasok szerepelnek és az utolso két helyen holt versenyt hirdethetiink a
kényelem és a szponzoralt jatékos kozott.

A kiilonbozo technologiai
megoldasokat ténylegesen Nem Igen
érzékeled?
Eredmény 55,280% 44,720%
A technologiak esetében tobben valaszoltak, hogy nem érzékelik ezeket
a megoldasokat. Erdekes, hogy az el6z6 kérdésben 49 kitoltd szamara
Konklizié volt fontos a vasarlasnal ez a szempont, ebben a kérdésben mégis 72-en

valaszoltak, hogy érzékelik 6ket. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a
kitoltok koziil 23 ember nem veszi figyelembe vasarlaskor ezt a
kritériumot, viszont hasznalat soran érzékelik Oket.

. Kényelem.: talpbetét, Rils6 feller
Ha igen, melyeket? parnazott sarok, . . 1 1
. Stopli, Anti-fog szilikon tiiskék,
Superfly, Zone Skin . 1w
At riicskok
technologia
Eredmény 47,222% 36,111% 16,666%
Legtobben a kényelemmel kapcsolatos technologiai megoldasokat irtak,
de emellett megjelennek a stoplikkal kapcsolatos 0jitasok is, melyek
Konklizio fontos elemei a cipének. Legkevesebbszer a kiils6 feliileten kialakitott

szilikon tiiskéket ¢és riicskoket jelolték, mely a konnyebb
labdakezelésben és tapadasban nyujtanak nagy segitséget.

Forrés: sajat szerkesztés
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14. tablazat: Tobbletkoltséggel kapcsolatos valaszok értékelése

Kérdés 1 2
Hajlando lennél tobbet fizetni
egy futballcipéert, csak azért,
mgeji{egy futlijallsztdr neveét WG Igen
viseli?
Eredmény 85,714% 14,286%
s, 161 valaszado koziil csupan 23 f6 lenne hajlando tobbet fizetni az adott
Konkluzio cipbért.

Ha igen, mennyivel tobbet?

Szamérték keriilt megadasra

Moédusz: 10.000 HUF
’Medién: 15.000 HUF
Atlag: 15.869,565 HUF

Eredmény Szorés: 7.485,163 HUF
8 gyermek (34,783%) irt 10.000 HUF-ot, 7 (30,435%) 20.000 HUF-ot,
3-3 (13,043%) 15.000 és 30.000 HUF-ot és 2 (8,696%) 5.000 HUF-ot.
A valaszadok koziil harman maximum 30.000 forinttal hajlandok
Konklizié tobbet fizetni. A legkevesebb 6sszeg 10.000 forint volt. Atlagosan

15.869 forinttal, plusz — minusz 7.485 forint, hajlandok tobbet fizetni a
megkérdezettek.

Forrés: sajat szerkesztés

15. tablazat: Befolyasolassal kapcsolatos kérdések

Kérdés 1 2 3 4
Hajlando lennél markat valtani,
abban az esetben, ha a
példaképed rossz véleménnyel Nem Igen
van az altalad kedvelt
markarol?
Eredmény 90,683% 9,317%
A megkérdezettek kevesebb, mint 10%-a lenne hajlandd markat valtani
Konklizio abban az esetben, ha a példaképiik az adott markarodl rossz véleménnyel
lennének.
Egyet értesz azzal, hogy a
Jjatekosok szponzordldsa Nem leen
hatékony modszer a futballcipok &
eladasanak noveléséhez?
Eredmény 8.696% 91,304%

Konkluzio

161 kitoltobol 147 gyermek szerint hatékony modszer a jatékosok
szponzoraldsa az eladasok novelésének szempontjabol.

Az alabbiak koziil melyik az a A sportold A sportolo
modszer, amely a leginkabb népszerisi- A sportold A sportolo adott marka
hatast gyakorol Rad ti, hasznélja a javasolja a mas termékeit
futballcipok reklamozasa reklamozza terméket terméket is szivesen
esetén? a terméket viseli
Eredmény 8,096% 39,752% 34,161% 17,391%
Majdnem 40 szazalék valasztotta a masodik modszert, azaz a
Konklizié leghitelesebb, ha az adott sportold hasznalja is a terméket. De

sokaknak, dsszesen 55 kitolt szamara az is értékes, ha javasolja a
termék hasznalatat a sportold.

Forrés: sajat szerkesztés

54




16. tablazat: Reklamcsatornak, negativ hirek hatasai a gyermekekre

Kérdés 1 2 3
Mely reklamcsatornat Nyomtatott média: sporttijsag, L] et Televizios
tartod a legjobb . Instagram, Facebook, . i
D magazin Tiktok kozvetitések
Eredmény 1,863% 81,988% 16,149%
Konklizio A valaszadok kozel 82%-a szerint a legjobb feliilet a kozdsségi média.

Emlékszel olyan esetre,
mikor a jatékost negativ
szinben tiintették fel a
médiaban?

Nem Igen

Eredmeények

81,988% 18,012%

Konkluzio

Csupan 33 valaszado tudott feleleveniteni olyan esetet mikor negativ
szinben probaltak feltiintetni a jatékost.

Valaszadok altal
felelevenitett negativ hirek

Cristiano Ronaldoval szemben vetették fel a szexualis zaklatas vadjat
Cristiano Ronaldo egy sajtotajékoztaton elrakta a Coca Colat és alszentnek
allitottak be

Cristiano Ronaldot addcsaléssal vadoltak

Cristiano Ronaldo dsszetorte egy kisgyerek telefonjat

Lionel Messit adocsalassal vadoltak

Lionel Messi a PSG-t valasztotta sokan azt mondtak, hogy a pénz miatt
Kylian Mbappé nem igazolt el a Real Madridhoz és azt allitottak réla, hogy
csak a pénz érdekli

Kylian Mbappé nem igazolt el a Real Madridhoz, ezért most tobb fizetést
kap és beleszolhat az igazolasokba

Pedri kihagyta az 6sszes helyzetét a Bayern Miinchen ellen és probaltak
negativ szinben feltiintetni a teljesitményét

Neymar Jr. szinészkedését kiemelték a hirekben és viccet csinaltak az
esetbol

Neymar Jr.-t nemi er0szakkal vadoltak

Greenwood bantalmazta baratngjét

Piqué megcsalta Shakirat

Promes késsel tamadott egy emberre

Dzsudzséak Balazs csak a pénzért focizik

Csapaton beliili konfliktusokat kiszivarogtattak

Nem kiizdott a csapatért és negativ hirek jelentek meg

A jatékosok pedofiliaval és droggal kapcsolatos ligyekbe bonyolodtak
A jatékos maganéletbeli problémai, viselkedése

Mikor gyengén jatszanak felnagyitjak a hibaikat.

Amikor a focistak a pénzt valasztjak a karrier helyett

Legtobbszor Cristiano Ronaldoval kapcsolatos negativ hirek szerepeltek a
valaszok kozott. Emellett szamos focistaval kapcsolatos botranyrol tudtak a

Eredmény gyerekek. Sokan nem nevezték meg Oket, inkabb altalanossagban
valaszoltak.

Az ilyen esetek

befolydsoljak a

megitélésed egy jatékos Nem Igen

eseteben?

Eredmény 84,472% 15.528%

Konklizié 25 gyermek véleményét, megitélést befolyasoljak az el6z6 kérdésben

megfogalmazott allitas.

Forrés: sajat szerkesztés
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4.2. KETVALTOZOS STATISZTIKAI ELEMZESEK, KERESZTTABLAK EREDMENYEI
Ahhoz, hogy a kutatdsom még részletesebb eredményt hozzon tobb kérdést dsszevetettem
egymassal és ezen eredmények tiikkrében mér batran kijelenthetem, hogy az Illés
Akadémian, valamint a Lurké UFC-ben futballozé gyermekek vasarlasi dontéseit és
szponzoracidval kapcsolatos gondolatait megértettem.

A szakirodalmi kutatdsom sordn tobb olyan tanulményt is feldolgoztam, amely soran
a kutatok azt az eredményt, kaptak, hogy a nemek k6zott nincsen szignifikans eltérés. Ezen
okbol kifolyolag elsé gondolatként bennem is felmertilt, hogy vajon a lanyoknal és a fitknal
mely szempontok a dont6k vésarlas soran, kiket lehet jobban befolyasolni? Ahhoz, hogy
eredményt kapjak Osszevetettem az elsd kérdést, mely a valaszaddé nemére vonatkozott,
illetve a tizes kérdést, amely arra kérdez ra, hogy kitolté vasarolt-e mar olyan cipdt, amit
egy reklamban latott. A kiértékelés utan egyértelmiivé valt, hogy a nem és a reklamok hatasa
kozott nincsen szignifikans kiilonbség a lanyok és fitk dontése terén (x*=0,221; p=0,638).
Ezzel az a hipotézis, miszerint a lanyokra nagyobb hatast gyakorolnak a reklamok megddlt.
Az elsének felirt feltevés masik része a futballcipd szinére, kialakitasara vonatkozott.
Szintén arra gondoltam, hogy a lanyok szdmara ez fontosabb vasarldsi szempont, mint a
fiuk esetében. Ez az éllitdisom szintén megdolt, mivel szignifikans kiillonbséget itt sem
mutatott a kérddiv kiértékelése (x>=2,551; p=0,110). Ezek lattan sziikségesnek éreztem
tovabbi vizsgalatok elvégzését, hiszen érdekelt, hogy vajon a tobbi vasarlasi szempont
esetében van-e eltérés. A tizenkettes kérdés alapjan még az 4r, a jatékos, a korabbi
tapasztalat, a technoldgia ¢€s a kényelem allt rendelkezésemre. Rogton az elsé szempont
esetében szignifikans kiilonbségre leltem, hiszen az eredmények alapjan elmondhato, hogy
a lanyok szamara fontosabb vasarlasi kritérium az ar, mint a ficknak (x?=4,178; p=0,041).
A kapcsolat a két tényezd6 kozott gyenge (Cramer’s V=0,161). A jatékos, aki viseli a cipdt
(x2=0,266; p=0,606), a korabbi tapasztalat (x>=2,291; p=0,130) és a technologia (x?=0,382;
p=0,536) opciok nem hoztak relevans kiillonbséget, viszont a kényelem igen. Ez esetben egy
tendenciozus kapcsolat mertilt fel a két valtozo kozott és most nem a lanyok irdnyaba huzott
az ¢érték, hanem a fiukéba, hiszen a vartndl négy fével tobben jeldlték meg fontos
szempontnak ezt a kritériumot (x*=3,062; p=0,080). A két kérdés kozotti kapcsolat ebben
az esetben is gyenge (Cramer’s V=0,138) (5.melléklet: HI).

Masodik hipotézisemet a szponzoracios szerzddésekre reflektalva fogalmaztam meg.
Készitettem egy rangsort, melynek elsé helyén a brazil sztar szerepelt 31 milli6 dollart érd
szerzOdésével. Ennek fényében arra kdvetkeztethetiink, hogy leginkabb az altala képviselt

Puma markat tudjak felidézni a gyermekek, illetve megnevezni. Ennek vizsgalatara harom
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kérdést hasznaltam fel, elséként az 6tos szamut, melyben fel kellett idézniiik egy jatékost.
Neymar Jr. 34-szer keriilt megemlitésre, ezzel csupan a harmadik helyet tudja elfoglalni a
képzeletbeli ranglistan, hiszen Cristiano Ronaldo 51-szer, mig Lionel Messi 48-szor keriilt
megnevezésre. Ezzel szorosan Osszefiigg a hatos kérdés, melyben a felidézett jatékos
szponzorat kellett leirni. Egyértelmlien nem a Puma marka szerepelt a legtobbszor, de ez
mar nyilvanvald volt az el6z6 kérdés eredményeinek lattan. Erdekes, hogy Neymar neve
34-szer szerepelt, a Puma 36-szor, igy volt, aki nem 6t kototte a markédhoz, hanem egy masik
sportoldt. A harmadik vizsgalt kérdés a tizennyolcas, melynek soran adott jatékosok
szponzorait kellet felidézni. Harom jatékos koziil batran kijelenthetem, hogy Neymar-ral
voltak a legkevésbé tisztaban hiszen a 161 résztvevd koziil nyolcan rossz markat jeloltek
meg, négyen pedig liresen hagytdk ezt a ,rubrikat”. Ezzel szemben Messi és Mbappé
esetében nem érkezett rossz megoldas, viszont négyen és heten nem tudtak valaszt adni a
kérdésre. A harom kérdés eredménye alapjan elmondhato, hogy biztosan nem Neymar Jr.
¢s az altala képviselt Puma marka a legnépszeriibb és legismertebb, ezzel tehat a masodik
hipotézisem is megdolt (5.melléklet: H2).

A kovetkezd allitaisom a gyermekek altal viselt cipd markaja és a cég altal szponzoralt
sportold kozotti Osszefliggést figyeli és az ezzel kapcsolatos tudasukat. Habar nincs
szignifikans Osszefliggés se Neymar Jr. (x>=2,591; p=0,858), se Lionel Messi (x*=2,070;
p=0,558), se Kylian Mbappé (x?>=3,055; p=0,383) esetében a két kérdés kozott,
megfigyelhetd, hogy akik Puma cip6t viselnek a hétkéznapokban, egy személy kivételével
mindenki tudta, hogy Neymar Jr. kothetd a markahoz. Azok, akik Adidas futballcipdt
viselnek a mindennapokban, mindenki egyértelmtien tudta, hogy Lionel Messi képviseli a
markat. Kylian Mbappé esetében, Neymar-hoz hasonloan csak egy véalaszadé nem tudta
megnevezni a sportszergyart6 vallalatot. (5.melléklet: H3).

Negyedik allitdsom soran figyelembe vettem, hogy a sportszergyartok a magasabb
kategorias termékeik tervezésekor innovativ és modern technologiai megoldasokat
eszkozOlnek, ezért kivancsi voltam, hogy ezeket valoban lehet-e érzékelni. Ez a leird
statisztikai részben is jol latszott, hogy megddlt, viszont én leginkébb arra voltam kivancsi,
abban az esetben, ha ténylegesen érzékelik ezeket a fejlesztéseket akkor pontosan kik. Az
elemzés soran fény dertilt arra, hogy nincsen szignifikans kiilonbség (x*=0,620; p=0,741)
aszerint, hogy a gyermek milyen szinten futballozik. Az Illés Akadémian kiemelt
csoportokban szerepelnek a gyermekek jellemzden az elsé osztilyban. Ezzel szemben a
Lurké UFC csapatai a megyei bajnoksagokban versengenek. Kivancsisdgom nem hagyott

nyugodni ezért lefuttattam a vizsgilatot nemek (x?=0,907; p=0,341), korosztalyok
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(x?=4,004; p=0,676) szerint és egyik sem hozott relevans eredményt, igy az ezzel
kapcsolatos hipotézisemet elutasitom (5. melléklet: H4).

A kovetkezd vizsgdlathoz el0szor két részre bontottam a korosztalyokat. A
csoportositas alapja, hogy elkiilonitsem a pre-akadémia és az akadémia jatékosait, illetve a
Lurkéndl nincsen meg ez a felosztas, de én most besoroltam Oket is ilyen kategoéridba. A
dolgozatomban mar felmeriilt az a kijelentés, hogy feltehetden a fiatalabb korosztalyokat
sokkal konnyebb befolyéasolni a példaképeiken keresztiil, hiszen sajat véleményiik még
ebben a korban jobban formalhato kiilsé behatéssal. Eppen ezért én a kisebb korosztaly és
a htiszas kérdés (Az alabbiak koziil melyik az a modszer, amely a leginkabb hatast gyakorol
Rad futballcipok reklamozdsa esetén?) kozott vontam parhuzamot és allitottam, hogy a
fiatalabb korosztaly szamara nagyobb hatdssal bir, ha egy sportold javasolja a terméket,
mint az id6ésebb korosztalyra. A két kérdés Osszevetésével megkaptam az eredményt,
miszerint az U12, U13 és Ul4-es korosztaly szempontjabdl valoban az egyik leghatasosabb
modszer az, ha javasolja a sportol6 a termék hasznalatat, megvasarlasat. Ugyanakkor fontos
kiemelni, hogy ugyanennyire fontos nekik, ha a jatékos hasznalja a terméket, hiszen
mindkettd valaszt 19-19 gyermek jelolte meg. Az iddsebb korosztalyt is megvizsgaltam
ezen gondolatmenet szerint, ndluk egyértelmiien nyert az a valasz, mely a haszndlatra
fokuszal, ezt kovette a szdmomra relevans valasz, amely a termék javaslasara vonatkozik.
Ezt 6sszesen 26-an jelolték meg. Szazalékosan érdemes nézni az eredményeket, igy a pre-
akadémias gyermekek kozel 36%-a, mig az akadémistakat tekintve megkozelitdleg 34%-a
valasztotta ezt a valaszt. (5.melléklet: HS). A kiértékelés szignifikans kiilonbséget nem
mutatott a két csoport kozott, ezért ezt a hipotézist is elutasitom (x*=1,056; p=0,788).

Utobbi hipotézist tovabb gondolva felmeriilt bennem a kérdés, hogy vajon akikre
hatdssal vannak a reklamok, rajuk nagyobb befolyast gyakorol az, ha a terméket
népszeriisitik a sportolok, mint akik ilyen behatdsra még nem vasaroltak futballcipdt. gy a
két kérdés kozotti kapcsolatot vizsgalva megkaptam eredményként, hogy szignifikans
kiilonbség, eltérés figyelhetd meg azok kozott, akik mar vasaroltak ¢és akik még nem
vasaroltak reklam alapjan (x>=8,445; p=0,038). Emellett eldbbiek esetében kilencen
vallottak hatdsos modszernek a sportolok altali népszertisitést, rekldmozast, mig utobbiak
esetében csupan oOten (5.melléklet: H6). Szazalékos formaban vizsgalva ez 13,433%-ot és
5,319%-ot jelent. Tehat, ebben a formaban a hatos szamu hipotézist elfogadom.

A legosszetetteb hipotézisem alapja, hogy a gyermekek altal egy skalan értékelt
jellemzdk szerint milyen sorrendet allitanak fel a harom jatékos (Neymar Jr., Kylian

Mbappé, Lionel Messi) esetében. En azt allitottam, hogy a szakértelem és megbizhatosag
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alapjan Lionel Messi keriil elsé helyre, tehat aki ezt a kettd tulajdonsagot legalabb négyes
fokozattal illeti, az feltehetdleg az argentin klasszist helyezi els6 helyre. Akik a sikerességet,
ligyességet négyes és 6t0s fokozatra értékelték, szamukra ténylegesen Lionel Messi keriilt
a legtobbszor elsd pozicidba (5.melléklet: H7, 1.tablazat). A hitelesség és megbizhatdsagnal
is kijott ugyanaz az eredmény, miszerint akinek fontos ez a jellemzd az elsd helyre sorolta
Messit (5.melléklet: H7, 2.tabldzat). Az eredmény a szerethetOség esetében sem valtozott
(5.melléklet: H7, 3.tablazat). Ez érdekes eredmény hiszen Mbappé neve csupan csak kétszer
mertilt fel a negativ kritikarol sz610, kovetkezd kérdésben. Ezzel szemben Messi és Neymar
joval tobbszor. Ez azt bizonyitja, hogy valoban nem befolyésolja a gyerekeket a médidban
megjelend negativ kritikak, hirek a jatékosokrol. Az utolsé szempont a stilus, 6ltozkodés.
Azt feltételezhetjiik, hogy akik fontosnak tartjdk ezt a szempontot, 6k a korban hozzajuk
kozelebb allo Neymar Jr.-t és Kylian Mbappét helyezik els6 helyre, de ez nem igy tortént
(5.melléklet: H7, 4.tabldzat). Ebbol a szempontbdl is elsd helyre keriilt Lionel Messi. A
kérdések kozott szignifikans kiilonbséget nem kaptam se a szakértelem (x?=0,044;
p=0,834), se a megbizhatdsag (x*>=0,037; p=0,848), se a szerethetéség (x?=0,097; p=0,755),
se a stilus (x>=2,545; p=0,111) esetében.

Utols6 allitdsomat megint a korosztalyokkal kapcsolatban fogalmaztam meg. Ismét
alkalmaztam a mar ismertetett csoportositast (pre-akadémia, akadémia elkiilonitése) annak
érdekében, hogy kideritsem, mely reklamcsatorna a leginkabb kedvelt az egyes
korcsoportok esetében. Feltételeztem, hogy a pre-akadémian tevékenykedd futballistak
inkabb eldnyben részesitik a televizios kozvetitéseket, mint az idésebbek, hiszen fiatalabb
korban esélyes, hogy nem rendelkeznek kozosségi feliiletekkel. Kideriilt, hogy a két valtozo
kozott szignifikans osszefliggés van (x?=12,946; p=0,002), a hipotézist elfogadom. Ez abbol
latszik, hogy az U12, U13 és Ul4-es korosztalybol a valaszadok kozel 30%-a valasztotta a
kozvetitéseket, mig az U15, U16, U17 és az U19-es korosztalyoknak megkozelitdleg a 10%-
a (5.melléklet: HS).

59



5. KONKLUZIO

Az elvartakhoz képest tobben toltotték ki a kérddivet, a valaszok alapjan elmondhat6, hogy
a gyermekek a feladatot komolyan vették, a kérdéseket nem hagytdk iiresen, illetve
igyekeztek relevansan gondolkozni a kérddiv kitdltése kozben.

A kutatds szdmomra is érdekes eredményekkel szolgalt, annak ellenére, hogy korabbi

vizsgalatok alapjan mar feltételezhetd volt a kérddiv kiértékelésének végeredménye. A
szakirodalmi attekintés soran mar érintettem azon témadkat, melyek a kérddiv alapjaul
szolgaltak, igy példaul tobb kiilonb6z6 orszagban elvégzett hasonld témaju kutatas, vagy a
futballcipdk kialakitasdval, mind kiilsé, mind bels6, kapcsolatos ismeretek. Ezek mind
segitettek kialakitani a kérdéseket, azok csoportjait €s sorrendjét is.
Az els6 hipotézis soran a szamomra legegyértelmiibb allitast fogalmaztam meg, melynek
alapjat a nemek kozotti kiilonbségek adtak. N6i szemmel nézve nekem fontosak a reklamok,
a vizualis képek, ezek sokkal inkébb befolyasolnak, igy meriilt fel bennem a gondolat, hogy
talan a lany futballistdk korében is ez a vélemény a ,hangad6”. A kutatas nem ezt az
eredményt hozta, és beigazolddott ugyanaz, mint Ausztralidban (Steve et al., 2009) vagy
Brazilidban (Grohmann et al., 2012). Miszerint a lanyok ¢és fiuk kozott nincsen jelentds
eltérés a hires sportolok altali befolyasolas esetében, sem a reklamok altal kifejtett hatdsok
kapcsan. Shuart 2007-ben végzett egy kutatast, melyben talalt szignifikans kiilonbséget a
nemek kozott, mégpedig a férfiak vasarlasi dontéseit sokkal jobban befolyasoljak a
promoéciés tevékenységek, mint az ellenkezd nem fogyasztasat (Shuart, 2007). Igy
kivancsiva valtam, hogy a fiukat és a lanyokat mi vezérli a vésarldsaik soran, mely
kritériumokat veszik figyelembe. Osszesen hat preferencia keriilt megfogalmazasra,
melybdl kettd esetében eltérés van a nemek kozott. Habar az én kutatdisomban nem a
promocids tevékenység jott ki eredményként, mint Shuart esetében, hanem az 4ar és a
kényelem. El6bbi a lanyok szamadra fontos, utdbbi a fiuk részére.

A futballcipokrdl szold szekunder kutatdsom soran a 4P mentén megvizsgaltam a
terméket, a markat, az arat, az értékesitést és a promotalast. A kérddiv kérdéseinek
megfogalmazasakor ezeket is figyelembe vettem, igyekeztem mind a négy szempontot
bevonni.

A termék kialakitdsakor nagyon sok tényezdt figyelembe kell venni a gyartoknak,
egyrészt fontos, hogy tartds, mindségi terméket gyartsanak, masrészt a dizdjn és a
szindlldsok a mai stilusoknak, trendeknek megfeleljenek. Természetesen mindezt ugy kell

megvalésitaniuk, hogy az drazads mindegyik potencialis fogyasztonak elfogadhaté legyen.
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amelyek koziil az eltérd szinteken sportolé gyermekek valasztani tudnak. Logikusan
atgondolva, azok, akik magasabb szinten fociznak, a jobb mindségii, strapabird, modern
technologiaval ellatott termékeket érdemes valasztaniuk. Mig az alacsonyabb szintii
ligakban futballoz6 gyermekek szdmara elegendd a gyengébb mindségli cipot
megvasarolni. Kutatdsom soran a vizsgalt gyermekeket el tudtam kiiloniteni az emlitett
csoportositas alapjan és feltételeztem, hogy akik az akadémian rugjak a labdat sokkal jobban
érzékelik a technoldgiai jitasokat. A feltevésem hamisnak bizonyult, ennek oka lehet az is,
hogy jo teljesitmény esetén atjarast biztosit a két egyesiilet a gyermekeknek, igy sokszor
eléfordul, hogy a Lurké UFC-bdl atkeriilnek az Illés Labdarigd Akadémiara.

Jelenleg a piacot harom marka uralja, a Nike, az Adidas és a Puma. Ezt tiikrozte a
kérdoiv kiértékelése is, hiszen két futballista kivételével, mindenki ezen harom brand
egyikét viseli jelenleg. Ugyanakkor érdemesnek tartottam, olyan jellegli kérdéseket is
megfogalmazni, amelyek a harom emlitett vallalat szponzoracids tevékenységére utalnak és
a gyermekek tudasat térképezik fel. Megvizsgaltam, hogy azok a gyermekek, akik Nike
cip6t viselnek, vajon tudjak, hogy mely jatékost szponzoralja az altaluk kedvelt vallalat.
Természetesen ezt elvégeztem mindegyik érintett brand esetében és két gyermek kivételével
mindenki tisztaban volt a szponzoracids egyiittmiikodésekkel. Latva az 6sszegeket, amiket
a jatékosok egy évben keresnek ezekkel szerzddésekkel, batran allitottam, hogy a Puma és
Neymar Jr. lesz a legnépszerlibb valasz az ilyesfajta kérdésekre. Legnagyobb
meglepetésemre ez kozel sem igy alakult, hiszen Lionel Messi, Kylian Mbappé és még
Cristiano Ronaldo is megel6ézte 6t a felidézések soran. Ebbdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy
a vallalat (Puma), illetve a jatékos (Neymar Jr.) nem megfeleld6 mdédon, nem megfeleld
helyen kommunikal, nem tudjék még a fogyasztok dsszekapcsolni a markat a sportoloval,
hiszen 2017-ben szerz6dott at a jatékos ehhez a céghez, vagy felmeriilhet az is, hogy a
sportszergyartd rosszul valasztotta ki a szponzoralni kivant jatékos személyét. Fontos 1épés
a szponzoracio6 soran a tokéletes személy kivalasztasa, hiszen az arculat torékeny, nagyon
vigyazni kell ra.

Ahhoz, hogy egy jatékos, hiteles sportold legyen sok-sok elvarasnak kell megfelelnie,
ezeket a szakirodalom harom csoportba sorolta, szakértelem, megbizhatosag és vonzerd
(Halmai, 2007, idézi Elek, é.n.). Ezek alapjan a kérd6ivben a gyermekek felallitottak egy
sorrendet a harom PSG jatékos kozott. Minden szempontbdl Lionel Messi kertilt az els6

helyre, a két fiatal pedig a masodik, harmadik helyre.
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A Puma szamara mindenképp javasolndm, hogy a marketingkommunikéacios
eszkozoket és azokon valdé megjelenést gondoljak at, hiszen lathatdlag nem mukodik az,
amit eddig csinaltak. 2009-ben a versenytarsa, az Adidas videdklipekkel robbant be a
koztudatba, ami abban az idében egyediilallo volt (Dettmann, 2011). Azdta még inkabb
jellemzd a kozosségi média hasznalata, foleg a fiatalok korében. Ezt az utolsé hipotézisem
soran vizsgaltam is. Manapsag valoban a kozosségi média tolti be a vezetd szerepet a
reklamcsatorndk terén, azonban a fiatalabb korosztalyoknal a televizios kozvetitéseknek is
jelentdségiik van. Emellett érdemes lenne tobb erdforrast forditani az egyiittmiikodés
népszerisitésére, reklamozasara. Egyik hipotézisem sordn megvizsgaltam, hogy melyek
azok a reklamozési modszerek, amelyek nagyobb hatast gyakorolnak a gyermekekre. A
valaszokbdl kovetkeztetve az ilyesfajta egyiittmiikdodések sordn érdemes arra
Osszpontositani, hogy a jatékos ne csak népszerisitse, reklamozza a terméket, hanem
javasolja akar kozosségi médidban megjelend bejegyzések formdjaban, akar televizids
reklamokon keresztiil, illetve ténylegesen hasznalja is azokat. A haszndlat a mérkézések
soran ténylegesen megvaldsul, ezért érdemes lenne mas eseményeken is az adott
sportszergyartd termékeit viselni. Ez Neymar Jr. szempontjabdl is megfontolando.

Azok szamara, akik mar vasaroltak reklamok hatasara, nagyobb befolyassal bir, ha a
jatékos népszerlisiti a terméket, mint azoknak, akik ilyen behatdsra még nem vettek
futballcip6t. Tehat ebbdl kovetkeztethetiink arra, hogy elészor mas modszerekkel el kell
nyerni a vasarlok bizalmat és utana a reklamokon keresztiil elegendé a termékeket
bemutatni.

Az ar esetében, a szakirodalom szerint a vasarlok, fogyasztok hajlandok 10-15%-kal
tobbet fizetni a termékekért (Dettmann, 2011). Egy egyszerli matematikai miivelettel
konnyen kiszdmolhatjuk, hogy 200-290 eur6s labbelik esetében ez mekkora
tobbletkoltséget jelent. 30-43,5 eurd az, amit a fogyasztok még kifizetnek, ez mai
arfolyamon atszamolva durvan 10.000-18.000 forintot jelent. A kutatdsom soran kideriilt,
hogy a kitolték kozel 15%-a fizetne tobbet egy-egy termékért, illetve a tobbletkdltség
Osszege atlagosan 15.000-16.000 forint. Tehat elmondhatjuk, hogy a szakirodalom valoban
jol ,,joésolta meg” a tobbletkoltség értékét. Természetesen a gyermekek ilyen Osszegeket
nem tudnak kifizetni, ezért érdemes lenne legkdzelebb a sziiloket megkérdezni.

Az attekinthetdség érdekében a hipotézisekkel kapcsolatban készitettem egy
tablazatot, mely megmutatja, melyik keriilt elfogadasra, melyik elutasitasra. Osszességében

a nyolc felallitott hipotézis koziil kettd bizonyult igaznak és hat hamisnak.
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17. tablazat: Tablazat a hipotézisek eredményérol

Hipotézis Kritika Eredmény
HlI Az allitas mindkét részét elutasitom, viszont tovabbi kutatas

soran fény dertilt, arra, hogy a lanyok szdmara a vartnal %

fontosabb az ar, mint szempont, a fitik esetében pedig a

kényelem.

H2 A hipotézist elutasitom. X
H3 A hipotézist elutasitom. X
H4 A hipotézist elutasitom. X
H5 A hipotézist elutasitom. X
H6 A hipotézist elfogadom.
H7 A hipotézist elutasitom. X
HS A hipotézist elfogadom.

Forrés: sajat szerkesztés

63



6. ZAROSZO ES KITEKINTES A JOVOBE

A kutatdsi médszert a jovében érdemes lenne bdviteni mélyinterjukkal, amely sordn
szerteagazobb képet kaphatunk a futballcipdkkel kapcsolatos szponzoraciok vilagarol
Magyarorszagon, hiszen az éremnek két oldala van. Eppen ezért érdemes lenne megismerni
egy szponzoralt szemszogébol a valasztasi kritériumokat, mivel jar ez a szerzodés, milyen
kovetelményeknek kell megfelelni és 0sszességében betekintést nyerni a hattérbe. Ezt a
Szombathelyi Haladas kotelékébe tartozo jatékosok korében képzelem elkésziteni, hiszen
szoros kapcsolatban allnak az Illés Labdarugdé Akadémidval. fgy az ott futballozo
gyermekek korében gyakori a helyi példakép valasztasa. Emellett érdemesnek tartanam a
meglévd kutatds helyszinének kibdvitését, az akadémia kapcsolatrendszerének
kihasznalasaval, a tobbi magyar kiemelt utanpodtlas nevelési centrumok bevonéséaval. Ezaltal
régidsan is lehetdséglink nyilna az Osszehasonlitasra. A kiilonb6z0 szinteken jatszo,
bajnoksadgokban részt vevok Osszehasonlitdsa érdekében pedig megyei sportolok

véleményének kikérése jelentene megoldast.
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1. MELLEKLET: OSSZEFOGLALO TABLAZAT A FUTBALLCIPOKROL

Talp

Kemény talaj (Firm Ground) — fix miianyag stoplik
Laza talaj (Soft Ground) — hat darab fémstopli, ,,éles”
FG és SG otvozete — hat fémstopli, milanyag stoplikkal kiegészitve,
,,féléles”
Alacsony miifii (Astro Turf) — gumis hernyotalp
Miifu (Artifical Grass) — rovid, mianyag stoplik, kiilonleges kialakitassal
Anti-Clog — Nike szabadalma, melynek kdszonhetden a sar nem tapad
meg a stoplik kozott

Anyag

»Kangaroo leather”
Természetes bor
Szintetikus bor
Szintetikus anyagok
Halos anyagok
Kotott anyagok

Fiizo

Fiz0s
Flizd nélkuli

Szara

Normal
Zoknis megoldas

Markdk

Mizuno, Nike, Puma, Adidas, Under Armour, New Balance, Diadora,
Lotto, Pantofola d’Oro

Mindség,
gyartasi
technologia

Elite — a legmagasabb mindséget képviseld cipdk, a professzionalis
futballistak szamara készitik, igy természetesen a legjobb mindségli
anyagokat ¢és a legtijabb technologidkat hasznaljak a gyartasi folyamat
soran (200 — 290 EUR)

Pro — minimalis eltérés van az elite-hez képest annak érdekében, hogy az
arat elérhetébb szinten hatarozhassdk meg (100 — 180 EUR)
Academy — egyszeriibb technologidval, anyagbol, gyengébb mindségii
fiizével késziilt termékek (70 — 100 EUR)

Club — az 4r alacsonyan tartasa érdekében a legsilanyabb mindséget
képviseli ez a termék (40 — 70 EUR)

Forras:  https://www.prodirectsoccer.com/articles/buying-guides/boot-levels---what-are-

the-differences-between-boot-tiers/ €s https://www.factmr.com/report/223/football-shoes-

market weboldalak
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2. MELLEKLET: SZULOI HOZZAJARULO NYILATKOZAT A KERDOIV KITOLTESEHEZ

Illés Labdarag6 Akadémia
Iliés Labdariugé Akadémia Gimnaziuma és Kollégiuma
9700 Szombathely, Szarka Zoltan u.3.
www.illesakademia.hu, gimnazium@illesakademia.hu

@

Szuléi hozzajaruld nvilatkozat

Nagy Lola vagyok a Soproni Egyetem Lamfalussy Sandor Kézgazdasagtudomanyi Karanak
gazdalkodasi és menedzsment szakos hallgatéja. Dolgozatomban a futballsztarokon keresztli
szponzoraciot és fogyasztol befolyasolast vizsgalom. A kérdéiv kitdltése teljesen anonim és
onkéntes. A felvett adatokat bizalmasan kezelem, a kapott eredményeket kizarélag kutatasi célra

hasznalom fel.

Elmultam 18 éves. IGEN / NEM

Alulfrott. ..o (szul6/gondvisels) engedélyezem a gyermekem

szamara a kérd6iv kitoltését.

.................... 2022.6v evroii b6
Sziil6/gondviseld
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3. MELLEKLET: KERDOIV

1. Mianemed?

¥ Lany

N S

2. Korosztaly

T U2 o U6

T U13 o U7

o Ul4 D U19

o U5

3. Csapat

‘¥ 1llés Labdartgé Akadémia

¥ 1llés Akadémia- Viktoria

¥ Lurké UFC

4. Mely marka futballcip6jét viseled jelenleg?

¥ Nike ¥ Puma

¥ Adidas D Egyéb:

5. Melyik futballista jut el6sz6r eszedbe a szponzoraciéval kapcsolatban?

6. Az emlitett jatékos szponzorai, timogatoi koziil meg tudsz nevezni parat?
7. Hatassal van a vasarlasi dontésedre, ha egy jatékos népszerasiti az adott terméket?
' igen

¥ nem

8. Miért van hatassal Rad, ha egy jatékos népszerGsit egy terméket?

9. Szivesebben vasarolnad meg a terméket, ha az a szponzoralt foglalkozasihoz

kapcsolodik? (pl.: futballista foglalkozasahoz kapcsolodik a futballcipd, de egy ora, autd
nem)

igen
nem

v



10.  Vasaroltal mar olyan futballcip6t, melyet egy reklamban lattal?

P igen

¥ nem

11.  Miért?

12. Futballcipé vasarlas esetén melyek a legfontosabb szempontok, amiket figyelembe
veszel? (T6bb is jelolhetd)

D ar ‘¥ korabbi tapasztalat

' dizdjn, szin ‘¥ technoldgia (pl. Anti-fog)

' jatékos, aki viseli a cip6t D egyéb:

13. A kilonbozé technologiai megoldasokat ténylegesen érzékeled?

' igen

¥ nem

14.  Ha igen, melyeket?

15.  Hajland6 lennél tébbet fizetni egy futballcipbért, csak azért, mert egy futballsztar nevét
viseli? (pl.: Messi limitald kiadasu, diszdobozos Adidas X Speedflow)

' igen

¥ nem

16.  Ha igen, mennyivel tébbet?

17.  Hajlandé6 lennél markat valtani, abban az esetben, ha a példaképed rossz véleménnyel van
az altalad kedvelt markarol?

D igen

¥ nem

18.  Meg tudod nevezni az alabbi jatékosok futballcipé szponzorait?

Neymar Jr:
Lionel Messi:

Kylian Mbappé:




19.  Egyet értesz azzal, hogy a jatékosok szponzoralasa hatékony modszer az futballcipék
eladasanak noveléséhez?

S igen
‘S nem

20. Az alabbiak kozil melyik az a moédszer, amely a leginkabb hatast gyakorol Rad
tutballcipSk reklamozasa esetén?

‘¥ asportol6 népszertsiti, reklimozza a terméket

‘¥ asportold hasznilja a terméket

‘¥ asportol6 javasolja a terméket

‘¥ asportol6 adott marka mas termékeit is szivesen viseli

21. A marketing kampanyoknak van hatasa a futballcipé vasarlasi szokasaidra?
D igen

S nem

22.  Haigen, miért? (pl.: marka, tizenet, bevont jatékos)

23.  Mennyire fontosak a szponzoralt jatékos személyiségének tulajdonsagai a szamodra
akkor, amikor futballcip6t valasztasz? (1 nem fontos, 2 kevésbé fontos, 3 valamiben

fontos, valamiben nem, 4 inkabb fontos 5 nagyon fontos)

1 2 3 4 5

o «
e e

sikeresség, tigyesség
megbizhat6sag: hitelesség ' o ' o o
szerethetGség: humor, kedvesség o 2 R o o
stilus, 6ltozkodés '3 ' '3 3 ‘3
24. Az el6z6 kérdésben emlitett tulajdonsagok alapjan allitsd sorrendbe a harom jatékost:

Neymar Jr, Kylian Mbappé és Lionel Messi! (elsé helyre keriiljon az, akire szerinted
leginkabb jellemz&k a 23. kérdésben emlitett tulajdonsagok)

25.  Mely reklamcsatornat tartod a legjobb feliletnek?

‘¥ nyomtatott média: sportdjsig, magazin
‘I kozosségi média: Instagram, Facebook, Tiktok
‘I televizids kozvetitések
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Emlékszel olyan esetre, mikor a jatékost negativ szinben tiintették fel a médiaban?

igen, amikor
nem

Az ilyen esetek befolyasoljak a megitélésed egy jatékos esetében?
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4., MELLEKLET: LEIRO STATISZTIKA EREDMENYEI

Az alabbi tablazatok mindegyike a JASP nevii szoftverbdl szdrmazik.

Mi a nemed?

Frequencies for Nem
Nem Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 44 27.329 27.329 27.329
2 117 72.671 72.671 100.000
Missing 0 0.000

Total 161 100.000

Korosztaly

Frequencies for Korosztaly

Korosztaly Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 21 13.043 13.043 13.043
2 16  9.938 9.938 22.981
3 17 10.559 10.559 33.540
4 17 10.559 10.559 44.099
5 19 11.801 11.801 55.901
6 39 24.224 24.224 80.124
7 32 19.876 19.876 100.000
Missing 0 0.000

Total 161 100.000

Korosztaly (pre-akadémia, akadémia)

Frequencies for Korosztaly pre-akadémia/akadémia

Korosztaly Frequency Percent Valid PercentCumulative Percent

1 54 33.540 33.540 33.540
2 107 66.460 66.460 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000
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Csapat

Frequencies for Csapat
Csapat Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 76 47.205 47.205 47.205
2 42 26.087 26.087 73.292
3 43 26.708 26.708 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Mely marka futballcipéjét viseled jelenleg?

Frequencies for Jelenlegi cip6
Jelenlegi_cipo Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 76 47.205 47.205 47.205
2 66 40.994 40.994 88.199
3 17 10.559 10.559 98.758
4 2 1.242 1.242 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Melyik futballista jut eloszor eszedbe a szponzoracioval kapcsolatban?

Frequencies for Jatékos neve_ szponzoracio

Jatékos neve szponzoracio Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Achraf Hakimi 2 1.242 1.242
Cristiano Ronaldo 50 31.056 31.056
Jano Zétény 1 0.621 0.621
Jordan Nobbs 1 0.621 0.621
Jude Bellingham 1 0.621 0.621
Karim Benzema 1 0.621 0.621
Kevin Debruyne 1 0.621 0.621
Kylian Mbapp. 8 4.969 4.969
Lionel Messi 48 29.814 29.814
Louis Suarez 1 0.621 0.621
Marcelo Vieira 1 0.621 0.621
Neymar Jr. 34 21.118 21.118
Pablo Gavi 1 0.621 0.621
Paul Pogba 7 4.348 4.348
Pedri 1 0.621 0.621
Sadio Man. 1 0.621 0.621
Virgil van Dijk 1 0.621 0.621
Zlatan Ibrahimovic 1 0.621 0.621
Missing 0 0.000

Total 161 100.000

1.242
32.298
32919
33.540
34.161
34.783
35.404
40.373
70.186
70.807
71.429
92.547
93.168
97.516
98.137
98.758
99.379

100.000

IX



Az emlitett jatékos szponzorai, tamogatoi koziill meg tudsz nevezni parat?

Frequencies for Jatékos_szponzora_1
Jatékos_szponzora_ 1 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Adidas 35 21.739 21.739 21.739
Dior 1 0.621 0.621 22.360
Emporio Armani 1 0.621 0.621 22.981
Gatorade 1 0.621 0.621 23.602
Lays 5 3.106 3.106 26.708
New Balance 1 0.621 0.621 27.329
Nike 58 36.025 36.025 63.354
Nivea 1 0.621 0.621 63.975
Pepsi 18 11.180 11.180 75.155
Puma 36 22.360 22.360 97.516
Saccor Brothers 2 1.242 1.242 98.758
Siksilk 1 0.621 0.621 99.379
Tag Heuer 1 0.621 0.621 100.000
Missing 0 0.000

Total 161 100.000

Frequencies for Jatékos szponzora 3
Jatékos_szponzora_ 3 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Adidas 1 0.621 9.091 9.091
Emporio Armani 1 0.621 9.091 18.182
Gatorade 1 0.621 9.091 27.273
Huawei 2 1.242 18.182 45.455
Lays 2 1.242 18.182 63.636
Panasonic 1 0.621 9.091 72.727
Pepsi 3 1.863 27.273 100.000
Missing 150 93.168

Total 161 100.000

Frequencies for Jatékos szponzora_ 2
Jatékos_szponzora_ 2 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Adidas 4 2484 12.121 12.121
Clear Shampoo 1 0.621 3.030 15.152
Dior 2 1.242 6.061 21.212
EA Sport 2 1.242 6.061 27.273
Emirates 1 0.621 3.030 30.303
Emporio Armani 1 0.621 3.030 33.333
Just Eat 1 0.621 3.030 36.364
Lays 8 4.969 24.242 60.606
MasterCard 1 0.621 3.030 63.636
Pepsi 7 4.348 21.212 84.848



Frequencies for Jatékos szponzora_ 2
Jatékos_szponzora_ 2 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

RedBull 4 2484 12.121 96.970
Samsung 1 0.621 3.030 100.000
Missing 128 79.503
Total 161 100.000

Hatassal van a vasarlasi dontésedre, ha egy jatékos népszeriisiti az adott terméket?

Frequencies for Vasarlasi_dontés_jatékos
Vasarlasi_dontés_jatékos Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 118  73.292 73.292 73.292
2 43 26.708 26.708 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Miért van hatassal Rad, ha egy jatékos népszerisit egy terméket?

Frequencies for Jatékos_hatasa
Jatékos hatasa Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 17 10.559 39.535 39.535
2 20 12.422 46.512 86.047
3 3 1.863 6.977 93.023
4 3 1.863 6.977 100.000
Missing 118 73.292
Total 161 100.000
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Szivesebben vasarolnad meg a terméket, ha az a szponzoralt foglalkozasahoz
kapcsolodik? (pl.: futballista foglalkozasahoz kapcsolodik a futballcipd, de egy ora,
auté nem)

Frequencies for Szakértelem
Szakértelem Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 79  49.068 49.068 49.068
2 82 50.932 50.932 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Vasaroltal mar olyan futballcipot, melyet egy reklamban lattal és miért?

Frequencies for Reklam_cipo
Reklam_cip6 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 94 58.385 58.385 58.385
2 67 41.615 41.615 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Frequencies for Reklam_hatasa
Reklam_hatasa Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 68 42.236 42.236 42.236
2 48 29.814 29.814 72.050
3 23 14.286 14.286 86.335
4 22 13.665 13.665 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Futballcipé vasarlas esetén melyek a legfontosabb szempontok, amiket figyelembe
veszel? (Tobb is jelolheto)

Frequencies for Vasarlasi_szempont_ar
Vasarlasi_szempont_ar Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

0 76 47.205 47.205 47.205
1 85  52.795 52.795 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Frequencies for Vasarlasi_szempont_dizajn
Vasarlasi_szempont_dizajn Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

0 44 27.329 27.329 27.329
1 117 72.671 72.671 100.000
Missing 0 0.000
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Frequencies for Vasarlasi_szempont_dizajn

Vasarlasi_szempont_dizajn Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Total 161 100.000

Frequencies for Vasarlasi_szempont_jatékos

Vasarlasi_szempont_jatékos Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

0 143 88.820 88.820 88.820
1 18 11.180 11.180 100.000
Missing 0 0.000
Total 161  100.000
Frequencies for Vasarlasi_szempont_tapasztalat

Crzs Valid Cumulative
Vasarlasi_szempont_tapasztalat Frequency Percent Percent Percent
0 59 36.646 36.646 36.646
1 102 63.354 63.354 100.000
Missing 0 0.000
Total 161  100.000
Frequencies for Vasarlasi_szempont_technologia

(o rzs , . Valid Cumulative
Vasarlasi_szempont_technologia Frequency Percent Percent Percent
0 112 69.565 69.565 69.565
1 49 30.435 30.435 100.000
Missing 0 0.000
Total 161  100.000
Frequencies for Vasarlasi_szempont_kényelem

Crzs . Valid Cumulative
Vasarlasi_szempont_kényelem Frequency Percent Percent Percent
0 142 88.199 88.199 88.199
1 19 11.801 11.801 100.000
Missing 0 0.000
Total 161  100.000
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A kiilonbo6z6 technoldgiai megoldasokat ténylegesen érzékeled?

Frequencies for Technologia_ érzékelése
Technologia érzékelése Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 89  55.280 55.280 55.280
2 72 44.720 44.720 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Ha igen, melyeket?

Frequencies for Melyik_technologia
Melyik_technoldgia Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 35 21.739 47.945 47.945
2 26 16.149 35.616 83.562
3 12 7.453 16.438 100.000
Missing 88 54.658
Total 161 100.000

Hajlando lennél tobbet fizetni egy futballcipoért, csak azért, mert egy futballsztar
nevét viseli? (pl.: Messi limitald kiadasu, diszdobozos Adidas X Speedflow)

Frequencies for Futballsztar nevii_cip6
Futballsztar_nevii_cip0 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 138 85.714 85.714 85.714
2 23 14.286 14.286 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Ha igen, mennyivel tobbet?

Descriptive Statistics

Tobbletkoltség
Valid 23
Mode 10000.000
Median 15000.000
Mean 15869.565
Std. Deviation 7485.163
Minimum 5000.000
Maximum 30000.000
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Frequencies for Tobbletkoltség
Tobbletkoltség Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

5000 2 1242 8.696 8.696
10000 8  4.969 34.783 43.478
15000 3 1.863 13.043 56.522
20000 7 4.348 30.435 86.957
30000 3 1.863 13.043 100.000
Missing 138 85.714

Total 161 100.000

Hajlando lennél markat valtani, abban az esetben, ha a példaképed rossz véleménnyel
van az altalad kedvelt markarol?

Frequencies for Példakép_rossz_vélemény
Példakép rossz_vélemény Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 146 90.683 90.683 90.683
2 15 9.317 9.317 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Meg tudod nevezni az alabbi jatékosok futballcip6é szponzorait?

Frequencies for Neymar_cip6
Neymar_cipo Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Nike 8  4.969 5.096 5.096
Puma 149 92.547 94.904 100.000
Missing 4 2484
Total 161 100.000

Frequencies for Messi_cipo
Messi_cip6 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Adidas 157 97.516 100.000 100.000
Missing 4 2484
Total 161 100.000

Frequencies for Mbappé cipé

Mbappé_cipé Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Nike 154 95.652 100.000 100.000
Missing 7 4.348
Total 161 100.000
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Egyet értesz azzal, hogy a jatékosok szponzoralasa hatékony modszer az futballcipok
eladasanak noveléséhez?

Frequencies for Jatékos_hatasa_eladasokra
Jatékos hatasa_eladasokra Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 14 8.696 8.696 8.696
2 147  91.304 91.304 100.000
Missing 0 0.000
Total 161  100.000

Az alabbiak koziil melyik az a modszer, amely a leginkabb hatast gyakorol Rad
futballcipok reklamozasa esetén?

Frequencies for Legfontosabb_reklamhatas
Legfontosabb_reklamhatas Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 14 8.696 8.696 8.696
2 64  39.752 39.752 48.447
3 55 34.161 34.161 82.609
4 28 17.391 17.391 100.000
Missing 0 0.000
Total 161  100.000

A marketing kampanyoknak van hatasa a futballcipé vasarlasi szokasaidra?

Frequencies for Marketing_kampany_hatasa
Marketing_kampany_hatasa Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 131 81.366 81.366 81.366
2 30 18.634 18.634 100.000
Missing 0 0.000
Total 161  100.000

Ha igen, miért? (pl.: marka, iizenet, bevont jatékos)

Frequencies for Marketing_kampany_miért
Marketing_kampany_miért Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 10 6.211 33.333 33.333
2 8 4.969 26.667 60.000
3 12 7.453 40.000 100.000
Missing 131 81.366
Total 161  100.000
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Mennyire fontosak a szponzoralt jatékos személyiségének tulajdonsagai a szamodra
akkor, amikor futballcip6t valasztasz? (1 nem fontos, 2 kevésbé fontos, 3 valamiben
fontos, valamiben nem, 4 inkabb fontos 5 nagyon fontos)

Frequencies for Személyiség_siker iigyesség
Személyiség siker iigyesség Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 33 20.497 20.497 20.497
2 13 8.075 8.075 28.571
3 40  24.845 24.845 53.416
4 25 15.528 15.528 68.944
5 50  31.056 31.056 100.000
Missing 0 0.000

Total 161  100.000

Frequencies for Személyiség megbizhatésag hitelesség

Személyiség_megbizhatosag_hitelesség Frequency Percent Valid — Cumulative

Percent Percent

1 20 12.422 12.422 12.422
2 8 4.969 4.969 17.391
3 30 18.634 18.634 36.025
4 50 31.056 31.056 67.081
5 53 32919 320919 100.000
Missing 0 0.000

Total 161 100.000

Frequencies for Személyiség szerethetoség
Személyiség szerethetdség Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 34 21.118 21.118 21.118
2 20 12422 12.422 33.540
3 45  27.950 27.950 61.491
4 39 24224 24.224 85.714
5 23 14.286 14.286 100.000
Missing 0 0.000

Total 161  100.000
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Frequencies for Személyiség_stilus
Személyiség_stilus Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 39 24.224 24.224 24.224
2 21 13.043 13.043 37.267
3 35 21.739 21.739 59.006
4 33 20.497 20.497 79.503
5 33 20.497 20.497 100.000
Missing 0 0.000

Total 161 100.000

Mennyire fontosak a szponzoralt jatékos személyiségének tulajdonsagai a szamodra
akkor, amikor futballcip6t valasztasz? (1 nem fontos, 2 kevésbé fontos, 3 valamiben
fontos, valamiben nem, 4 inkabb fontos 5 nagyon fontos) — Kédolva

Frequencies for Személyiség_siker iigyesség kodolva

e . . , , Valid Cumulative
Személyiség siker iigyesség kodolvaFrequency Percent Percent Percent
0 86 53.416 53.416 53.416
1 75 46.584 46.584 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Frequencies for Személyiség megbizhatésag hitelesség kodolva

Személyiség megbizhatosag hitelesség kod Frequenc Valid Cumulativ
Percent

olva y Percent e Percent

0 59 36.646 36.646 36.646

1 102 63.354 63.354  100.000
Missing 0 0.000
Total 161  100.000

Frequencies for Személyiség szerethetéség kodolva

(s x . , Valid Cumulative
Személyiség szerethetoség kodolva Frequency Percent Percent Percent
0 99 61.491 61.491 61.491
1 62 38.509 38.509 100.000
Missing 0 0.000
Total 161  100.000

Frequencies for Személyiség_stilus_kdodolva
Személyiség_stilus_kodolva Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

0 95  59.006 59.006 59.006
1 66  40.994 40.994 100.000
Missing 0 0.000
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Frequencies for Személyiség_stilus_kodolva
Személyiség_stilus_kodolva Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Total 161  100.000

Az eloz6 kérdésben emlitett tulajdonsagok alapjan allitsd sorrendbe a harom jatékost:
Neymar Jr, Kylian Mbappé és Lionel Messi! (elsé helyre keriiljon az, akire szerinted
leginkabb jellemzok a 23. kérdésben emlitett tulajdonsagok)

Frequencies for Sorrend_1
Sorrend_1 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 55 34.161 34.161 34.161
2 28 17.391 17.391 51.553
3 78 48.447 48.447 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Frequencies for Sorrend_2
Sorrend_2 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 73 45342 45.342 45.342
2 45 27.950 27.950 73.292
3 43 26.708 26.708 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Frequencies for Sorrend_3
Sorrend_3 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 33 20.497 20.497 20.497
2 88 54.658 54.658 75.155
3 40 24.845 24.845 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000
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Az eloz6 kérdésben emlitett tulajdonsagok alapjan allitsd sorrendbe a harom jatékost:
Neymar Jr, Kylian Mbappé és Lionel Messi! (elsé helyre keriiljon az, akire szerinted
leginkabb jellemzok a 23. kérdésben emlitett tulajdonsagok) — Kodolva

Frequencies for Sorrend1_ kodolva
Sorrend1_ kédolva Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

0 83 51.553 51.553 51.553
1 78 48.447 48.447 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Frequencies for Sorrend2_ kodolva
Sorrend2_ koédolva Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

0 118 73.292 73.292 73.292
1 43 26.708 26.708 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Frequencies for Sorrend3_ kodolva
Sorrend3 koédolva Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

0 121 75.155 75.155 75.155
1 40 24.845 24.845 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000

Mely reklamcsatornat tartod a legjobb feliilletnek?

Frequencies for Reklamcsatorna
Reklamcesatorna Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 3 1.863 1.863 1.863
2 132 81.988 81.988 83.851
3 26 16.149 16.149 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000
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Emlékszel olyan esetre, mikor a jatékost negativ szinben tiintették fel a médiaban?

Frequencies for Negativ_hir

Negativ_hir Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 128 79.503 79.503 79.503
2 33 20497 20.497 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000
Frequencies for Negativ_hir_mikor

;o . Valid Cumulative

Negativ_hir_mikor Frequency Percent Percent Percent

A Jateko§ maganéletbeli problémai, 1 0.621 3.030 3.030
viselkedése
A jatékosok pedofiliaval és droggal
kapcsolatos ligyekbe bonyolodtak b6l 3.030 6.061
Am1.kor a focistak a pénzt valasztjak a 1 0621 3.030 9.091
karrier helyett
Crlstla@ Ronaldo dsszetorte egy kisgyerek 53106 15.152 24942
telefonjat
Cristiano Ronaldo egy sajtotajékoztaton
elrakta a Coca Cola-t és alszentnek 1 0.621 3.030 27.273
allitottak be
Cristiano Ronaldot addcsalassal vadoltak 1 0.621 3.030 30.303
C,r1st1a,no Ronaldot kislany zaklatasaval 1 0621 3.030 33333
vadoltak
Cr1stle}q0 Ronalqova}l §;emben vetették fel a 1 0.621 3.030 36.364
szexudlis zaklatas vadjat
Cr1stle}qo Ronalqova}l §?embenvetettek fel a 1 0.621 3.030 39394
szexudlis zaklatas vadjat
C.sapann belu’h konfliktusokat 1 0.621 3.030 47 424
kiszivarogtattak
Dzsudzsak Baldzs csak a pénzért focizik 0.621 3.030 45.455
Greenwood bantalmazta baratndjét 0.621 3.030 48.485
Kylian Mbappé nem igazolt el a Real
Madridhoz és azt allitottak rola, hogy csak a 1 0.621 3.030 51.515
pénz érdekli
Kylian Mbappé nem igazolt el a Real
Madridhoz, ezért most tobb fizetést kap és 1 0.621 3.030 54.545
beleszolhat az igazolasokba
LlonelrMes51 a PSQ-t Val'asztotta sokan azt 2 1242 6.061 60.606
mondtak, hogy a pénz miatt
Lionel Messit addcsalassal vadoltak 3 1.863 9.091 69.697
Mlk’(')r gyengén jatszanak felnagyitjak a 1 0621 3.030 72727
hibaikat.
Nem kiizdott a csapatért és negativ hirek 5 1242 6.061 73738

jelentek meg
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Frequencies for Negativ_hir_mikor

Valid Cumulative

Negativ_hir_mikor Frequency Percent Percent Percent
Neymar Jr. szinészkedését kiemelték a
hierben ¢s viccet csindltak az esetbdl 3 1863 9.091 87.879
Neymar Jr.-t nemi erdszakkal vadoltak 1 0.621 3.030 90.909
Pedri kihagyta az 6sszes helyzetét a Bayern
Miinchen ellen és probaltak negativ szinben 1 0.621 3.030 93.939
feltiintetni a teljesitményét
Piqué megcsalta Shakirat 1 0.621 3.030 96.970
Promes késsel tdmadott egy emberre 1 0.621 3.030 100.000
Missing 128 79.503
Total 161 100.000

Az ilyen esetek befolyasoljak a megitélésed egy jatékos esetében?

Frequencies for Negativ_hir_hatasa

Negativ_hir_hatasa Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 136 84.472 84.472 84.472
2 25 15.528 15.528 100.000
Missing 0 0.000
Total 161 100.000
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5. MELLEKLET: HIPOTEZISEKKEL KAPCSOLATOS VIZSGALATOK EREDMENYEI

Az alabbi tablazatok mindegyike a JASP nevii szoftverbdl szdrmazik.

H1: A leany futballistak szamara fontosabb a kinézet, dizajn, szin, igy rajuk nagyobb

hatast gyakorolnak a reklamok és a sportolokon keresztiili promotalas.

Contingency Tables
Reklam_cip6
Nem 1 2 Total
Count 27.000 17.000  44.000

Expected count 25.689 18.311 44.000
1 % within row 61.364 % 38.636 % 100.000 %
% within column 28.723 % 25.373% 27.329%
% of total 16.770 % 10.559% 27.329%
Count 67.000  50.000 117.000
Expected count 68.311 48.689 117.000
2 % within row 57.265% 42.735 % 100.000 %
% within column 71.277% 74.627% 72.671 %
% of total 41.615% 31.056% 72.671 %
Count 94.000  67.000 161.000
Expected count 94.000 67.000 161.000
Total % within row 58.385% 41.615 % 100.000 %
% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 %
% of total 58.385% 41.615 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Valuedf p
X% 0.221 1 0.638
N 161
Nominal

Value

Phi-coefficient 0.037
Cramer's V 0.037
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Contingency Tables

Vasarlasi_szempont_dizajn

Nem 0 1 Total
Count 8.000 36.000  44.000
Expected count 12.025 31.975 44.000

1 % within row 18.182 % 81.818 % 100.000 %
% within column 18.182 % 30.769 % 27.329 %
% of total 4.969 % 22.360% 27.329%
Count 36.000 81.000 117.000
Expected count 31.975 85.025 117.000

2 % within row 30.769 % 69.231 % 100.000 %
% within column 81.818 % 69.231% 72.671 %
% of total 22.360 % 50.311% 72.671 %
Count 44.000 117.000 161.000
Expected count 44.000 117.000 161.000

Total % within row 27.329% 72.671 % 100.000 %
% within column ~ 100.000 %  100.000 % 100.000 %
% of total 27.329% 72.671 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Valuedf p
X2 25511 0.110
N 161

Nominal

Value
Phi-coefficient -0.126
Cramer's V 0.126
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Contingency Tables

Vasarlasi_szempont_ar

1 Total

Nem 0
Count 15.000
Expected count 20.770

1 % within row 34.091 %
% within column  19.737 %

% of total 9.317 %
Count 61.000
Expected count 55.230
2 % within row 52.137%
% within column  80.263 %
% of total 37.888 %
Count 76.000
Expected count 76.000

Total % within row 47.205 %
% within column 100.000 %
% of total 47.205 %

29.000  44.000
23.230  44.000
65.909 % 100.000 %
34.118% 27.329 %
18.012% 27.329%
56.000 117.000
61.770  117.000
47.863 % 100.000 %
65.882% 72.671 %
34.783 % 72.671 %
85.000 161.000
85.000 161.000
52.795 % 100.000 %
100.000 % 100.000 %
52.795 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Valuedf p
X2 4.178 1 0.041
N 161
Nominal
Value

Phi-coefficient -0.161
Cramer's V 0.161
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Contingency Tables

Vasarlasi_szempont_jatékos

Nem 0 1 Total
Count 40.000 4.000 44.000
Expected count 39.081 4.919 44.000

1 % within row 90.909 % 9.091 % 100.000 %
% within column 27.972 % 22.222% 27.329%
% of total 24.845 % 2.484% 27.329%
Count 103.000 14.000 117.000
Expected count 103.919 13.081 117.000

2 % within row 88.034 % 11.966 % 100.000 %
% within column 72.028 % 77.778 % 72.671 %
% of total 63.975 % 8.696% 72.671 %
Count 143.000 18.000 161.000
Expected count 143.000 18.000 161.000

Total % within row 88.820 % 11.180 % 100.000 %
% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 %
% of total 88.820 % 11.180 % 100.000 %

Chi-Squared Tests
Valuedf p
X2 0.266 1 0.606

N 161

Nominal

Value
Phi-coefficient 0.041
Cramer's V 0.041
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Contingency Tables

Vasarlasi_szempont_tapasztalat

Nem 0 1 Total
Count 12.000 32.000 44.000
Expected count 16.124 27.876 44.000

1 % within row 27.273 % 72.727 % 100.000 %
% within column 20.339 % 31.373% 27.329%
% of total 7.453 % 19.876 % 27.329%
Count 47.000 70.000  117.000
Expected count 42.876 74.124  117.000

2 % within row 40.171 % 59.829 % 100.000 %
% within column 79.661 % 68.627 % 72.671 %
% of total 29.193 % 43.478 % 72.671 %
Count 59.000 102.000  161.000
Expected count 59.000 102.000 161.000

Total % within row 36.646 % 63.354 % 100.000 %
% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 %
% of total 36.646 % 63.354 % 100.000 %

Chi-Squared Tests
Valuedf p
X2 2291 1 0.130

N 161

Nominal

Value
Phi-coefficient -0.119
Cramer's V 0.119
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Contingency Tables

Vasarlasi_szempont_technologia

Nem 0 1 Total
Count 29.000 15.000 44.000
Expected count 30.609 13.391 44.000

1 % within row 65.909 % 34.091 % 100.000 %
% within column 25.893 % 30.612% 27.329%
% of total 18.012 % 9317% 27.329%
Count 83.000 34.000 117.000
Expected count 81.391 35.609 117.000

2 % within row 70.940 % 29.060 % 100.000 %
% within column 74.107 % 69.388% 72.671 %
% of total 51.553 % 21.118% 72.671 %
Count 112.000 49.000 161.000
Expected count 112.000 49.000 161.000

Total % within row 69.565 % 30.435 % 100.000 %
% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 %
% of total 69.565 % 30.435 % 100.000 %

Chi-Squared Tests
Valuedf p
X? 0.382 1 0.536

N 161

Nominal

Value
Phi-coefficient -0.049
Cramer's V 0.049
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Contingency Tables

Vasarlasi_szempont_kényelem

Nem 0 1 Total
Count 42.000 2.000 44.000
Expected count 38.807 5.193 44.000

1 % within row 95.455% 4.545 % 100.000 %
% within column 29.577 % 10.526 % 27.329 %
% of total 26.087 % 1.242% 27.329%
Count 100.000 17.000  117.000
Expected count 103.193 13.807 117.000

2 % within row 85.470 % 14.530 % 100.000 %
% within column 70.423 % 89.474% 72.671 %
% of total 62.112 % 10.559% 72.671 %
Count 142.000 19.000 161.000
Expected count 142.000 19.000 161.000

Total % within row 88.199 % 11.801 % 100.000 %
% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 %
% of total 88.199 % 11.801 % 100.000 %

Chi-Squared Tests
Valuedf p
X? 3.062 1 0.080

N 161

Nominal

Value
Phi-coefficient 0.138
Cramer's V 0.138
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H2: Mivel Neymar Jr. rendelkezik a legértékesebb szponzoracios szerzodéssel, ezért
feltételezhet6é, hogy legnagyobb valdsziniiséggel 6t és az 6 altala képviselt Puma
markat tudjak felidézni legkonnyebben a gyerekek.

Frequencies for Jatékos neve szponzoracio

Valid

Jatékos neve szponzoracio Frequency Percent Percent Cumulative Percent
Achraf Hakimi 2 1.242 1.242 1.242
Cristiano Ronaldo 50 31.056 31.056 32.298
Jn. Z.tny 1 0.621 0.621 32919
Jordan Nobbs 1 0.621 0.621 33.540
Jude Bellingham 1 0.621 0.621 34.161
Karim Benzema 1 0.621 0.621 34.783
Kevin Debruyne 1 0.621 0.621 35.404
Kylian Mbapp. 8 4.969 4969 40.373
Lionel Messi 48 29.814 29.814 70.186
Louis Suarez 1 0.621 0.621 70.807
Marcelo Vieira 1 0.621 0.621 71.429
Neymar Jr. 34 21.118 21.118 92.547
Pablo Gavi 1 0.621 0.621 93.168
Paul Pogba 7 4.348 4348 97.516
Pedri 1 0.621 0.621 98.137
Sadio Man. 1 0.621 0.621 98.758
Virgil van Dijk 1 0.621 0.621 99.379
Zlatan Ibrahimovic 1 0.621 0.621 100.000
Missing 0 0.000

Total 161 100.000
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Frequencies for Jatékos szponzora_ 1
Jatékos_szponzora_ 1 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Adidas 35 21.739 21.739 21.739
Dior 1 0.621 0.621 22.360
Emporio Armani 1 0.621 0.621 22.981
Gatorade 1 0.621 0.621 23.602
Lays 5 3.106 3.106 26.708
New Balance 1 0.621 0.621 27.329
Nike 58 36.025 36.025 63.354
Nivea 1 0.621 0.621 63.975
Pepsi 18 11.180 11.180 75.155
Puma 36 22.360 22.360 97.516
Saccor Brothers 2 1.242 1.242 98.758
Siksilk 1 0.621 0.621 99.379
Tag Heuer 1 0.621 0.621 100.000
Missing 0 0.000

Total 161 100.000

Frequencies for Jatékos_szponzora_2
Jatékos_szponzora_ 2 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Adidas 4 2484 12.121 12.121
Clear Shampoo 1 0.621 3.030 15.152
Dior 2 1.242 6.061 21.212
EA Sport 2 1.242 6.061 27.273
Emirates 1 0.621 3.030 30.303
Emporio Armani 1 0.621 3.030 33.333
Just Eat 1 0.621 3.030 36.364
Lays 8 4.969 24.242 60.606
MasterCard 1 0.621 3.030 63.636
Pepsi 7 4.348 21.212 84.848
RedBull 4 2484 12.121 96.970
Samsung 1 0.621 3.030 100.000
Missing 128 79.503

Total 161 100.000
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Frequencies for Jatékos_szponzora 3

Jatékos_szponzora_ 3 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Adidas 1 0.621 9.091 9.091
Emporio Armani 1 0.621 9.091 18.182
Gatorade 1 0.621 9.091 27.273
Huawei 2 1.242 18.182 45.455
Lays 2 1.242 18.182 63.636
Panasonic 1 0.621 9.091 72.727
Pepsi 3 1.863 27.273 100.000
Missing 150 93.168

Total 161 100.000

Frequencies for Neymar_cip6
Neymar_cipo Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Nike 8 4.969 5.096 5.096
Puma 149 92.547 94.904 100.000
Missing 4 2484
Total 161 100.000

Frequencies for Messi_cipo
Messi_cip6 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Adidas 157 97.516 100.000 100.000
Missing 4 2484
Total 161 100.000

Frequencies for Mbappé cipé

Mbappé_cipo Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Nike 154 95.652 100.000 100.000
Missing 7 4.348
Total 161 100.000
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H3: Azt feltételezziik, hogy a gyerekek a sajat maguk altal viselt marka szponzoraltjat

ismerik.
Contingency Tables
Neymar_cip6

Jelenlegi_cipo 0 Nike Puma Total
Count 1.000 3.000 72.000 76.000
Expected count 1.888 3.776 70.335 76.000

1 % within row 1.316% 3.947% 94.737 % 100.000 %
% within column 25.000 % 37.500% 48.322% 47.205 %
% of total 0.621% 1.863% 44.720% 47.205 %
Count 3.000 4.000 59.000 66.000
Expected count 1.640 3.280 61.081 66.000

2 % within row 4.545% 6.061 % 89.394 % 100.000 %
% within column 75.000 % 50.000 % 39.597 % 40.994 %
% of total 1.863% 2.484% 36.646% 40.994%
Count 0.000 1.000 16.000 17.000
Expected count 0.422 0.845 15.733 17.000

3 % within row 0.000% 5.882% 94.118 % 100.000 %
% within column  0.000 % 12.500% 10.738% 10.559 %
% of total 0.000% 0.621% 9.938% 10.559 %
Count 0.000 0.000 2.000 2.000
Expected count 0.050 0.099 1.851 2.000

4 % within row 0.000 %  0.000 % 100.000 % 100.000 %
% within column  0.000% 0.000% 1.342% 1.242%
% of total 0.000% 0.000% 1.242% 1.242%
Count 4.000 8.000 149.000 161.000
Expected count 4.000 8.000 149.000 161.000

Total % within row 2.484% 4.969 % 92.547 % 100.000 %
% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 % 100.000 %
% of total 2.484% 4.969 % 92.547 % 100.000 %

Chi-Squared Tests
Valuedf p
X? 2.591 6 0.858

N 161

Nominal

Value®
Phi-coefficient NaN
Cramer's V 0.090

2 Phi coefficient is only available for 2 by 2 contingency Tables
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Contingency Tables

Jelenlegi_cipo

Total

Count

Expected count
% within row

% within column
% of total

Count

Expected count
% within row

% within column
% of total

Count

Expected count
% within row

% within column
% of total

Count

Expected count
% within row

% within column
% of total

Count

Expected count
% within row

Messi_cip6
0 Adidas Total
1.000 75.000 76.000
1.888 74.112 76.000
1.316 % 98.684 % 100.000 %
25.000% 47.771 % 47.205 %
0.621% 46.584% 47.205%
3.000 63.000 66.000
1.640 64.360 66.000
4.545 % 95.455 % 100.000 %
75.000 % 40.127 % 40.994 %
1.863 % 39.130% 40.994 %
0.000 17.000 17.000
0.422 16.578 17.000
0.000 % 100.000 % 100.000 %
0.000% 10.828 % 10.559 %
0.000% 10.559% 10.559 %
0.000 2.000 2.000
0.050 1.950 2.000
0.000 % 100.000 % 100.000 %
0.000% 1.274% 1.242%
0.000% 1.242% 1.242%
4.000 157.000 161.000
4.000 157.000 161.000
2.484% 97.516 % 100.000 %

% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 %

% of total

2.484 %

97.516 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Value df

p

X? 2.070 3 0.558

N 161

Nominal

Value®

Phi-coefficient
Cramer's V

NaN
0.113

2 Phi coefficient is only available for 2 by 2 contingency Tables

Contingency Tables

Mbappé_cipo

Jelenlegi_cipo 0 Nike Total
) Count 2.000  74.000  76.000
Expected count 3.304 72.696 76.000
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Contingency Tables

Mbappé_cipo

Jelenlegi_cipo 0 Nike Total
% within row 2.632% 97.368 % 100.000 %
% within column 28.571 % 48.052% 47.205 %
% of total 1.242% 45.963 % 47.205%
Count 5.000  61.000  66.000
Expected count 2.870 63.130 66.000
2 % within row 7.576 % 92.424 % 100.000 %
% within column 71.429 % 39.610% 40.994 %
% of total 3.106% 37.888% 40.994 %
Count 0.000 17.000 17.000
Expected count 0.739 16.261 17.000
3 % within row 0.000 % 100.000 % 100.000 %
% within column  0.000 % 11.039% 10.559 %
% of total 0.000% 10.559% 10.559 %
Count 0.000 2.000 2.000
Expected count 0.087 1.913 2.000
4 % within row 0.000 % 100.000 % 100.000 %
% within column  0.000% 1.299% 1.242%
% of total 0.000% 1.242% 1.242%
Count 7.000 154.000 161.000
Expected count 7.000 154.000 161.000
Total % within row 4.348 % 95.652 % 100.000 %

% within column 100.000 %

% of total

4.348 %

100.000 % 100.000 %
95.652 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Value df

p

X? 3.055 3 0.383

N 161

Nominal

Value®

Phi-coefficient
Cramer's V

NaN
0.138

2 Phi coefficient is only available for 2 by 2 contingency Tables
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H4: A kiilonb6zo technologiai megoldasokat az Akadémian futballozo leanyok és fiuk

jobban érzékelik, mint a Lurkoban sportolo gyermekek, hiszen 6k magasabb szinten

futballoznak és tobb idot toltenek futballcipében, akar edzésen, akar mérkozésen.

Contingency Tables
Technologia_érzékelése

Csapat 1 2 Total
Count 42.000 34.000 76.000
Expected count 42.012 33.988 76.000

1 % within row 55.263%  44.737 % 100.000 %
% within column  47.191%  47.222% 47.205 %
% of total 26.087% 21.118% 47.205 %
Count 25.000 17.000  42.000
Expected count 23.217 18.783 42.000

2 % within row 59.524%  40.476 % 100.000 %
% within column  28.090%  23.611% 26.087 %
% of total 15.528%  10.559 % 26.087 %
Count 22.000 21.000  43.000
Expected count 23.770 19.230 43.000

3 % within row 51.163%  48.837 % 100.000 %
% within column  24.719%  29.167 % 26.708 %
% of total 13.665% 13.043 % 26.708 %
Count 89.000 72.000 161.000
Expected count 89.000 72.000 161.000

Total % within row 55.280%  44.720 % 100.000 %
% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 %
% of total 55.280%  44.720 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Valuedf p

X2 0.601 2 0.741

N 161

Nominal

Value?
Phi-coefficient NaN
Cramer's V 0.061

2 Phi coefficient is only available for 2 by 2 contingency Tables

Contingency Tables
Technologia érzékelése
Nem 1 2 Total
Count 27.000 17.000  44.000
Expected count 24.323 19.677 44.000
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Contingency Tables

Technologia_érzékelése

Nem 1 2 Total
% within row 61.364%  38.636 % 100.000 %
% within column  30.337%  23.611% 27.329%
% of total 16.770 %  10.559% 27.329%
Count 62.000 55.000 117.000
Expected count 64.677 52.323  117.000

2 % within row 52.991%  47.009 % 100.000 %
% within column  69.663 %  76.389 % 72.671 %
% of total 38.509% 34.161% 72.671%
Count 89.000 72.000 161.000
Expected count 89.000 72.000 161.000

Total % within row 55.280%  44.720 % 100.000 %

% within column 100.000 %

% of total

55.280 %

100.000 % 100.000 %
44.720 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Valuedf p
X2 0.907 1 0.341
N 161
Nominal

Value

Phi-coefficient 0.075
Cramer's V 0.075
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Contingency Tables

Technologia_érzékelése

Korosztaly 1 2 Total
Count 12.000 9.000  21.000
Expected count 11.609 9.391 21.000
1 % within row 57.143%  42.857 % 100.000 %
% within column  13.483%  12.500 % 13.043 %
% of total 7.453%  5.590% 13.043 %
Count 9.000 7.000 16.000
Expected count 8.845 7.155 16.000
2 % within row 56.250%  43.750 % 100.000 %
% within column  10.112%  9.722%  9.938 %
% of total 5590%  4.348% 9.938%
Count 11.000 6.000 17.000
Expected count 9.398 7.602 17.000
3 % within row 64.706 %  35.294 % 100.000 %
% within column  12.360 % 8.333% 10.559 %
% of total 6.832%  3.727% 10.559 %
Count 9.000 8.000 17.000
Expected count 9.398 7.602 17.000
4 % within row 52.941%  47.059 % 100.000 %
% within column  10.112%  11.111% 10.559 %
% of total 5590%  4.969% 10.559 %
Count 7.000 12.000 19.000
Expected count 10.503 8.497 19.000
5 % within row 36.842%  63.158 % 100.000 %
% within column ~ 7.865%  16.667 % 11.801 %
% of total 4348%  7.453% 11.801 %
Count 21.000 18.000  39.000
Expected count 21.559 17.441 39.000
6 % within row 53.846 %  46.154 % 100.000 %
% within column  23.596 %  25.000 % 24.224 %
% of total 13.043% 11.180% 24.224%
Count 20.000 12.000  32.000
Expected count 17.689 14.311 32.000
7 % within row 62.500 %  37.500 % 100.000 %
% within column  22.472%  16.667 % 19.876 %
% of total 12.422%  7.453% 19.876 %
Count 89.000 72.000 161.000
Expected count 89.000 72.000 161.000
Total % within row 55.280%  44.720 % 100.000 %
% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 %
% of total 55.280%  44.720 % 100.000 %
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Chi-Squared Tests
Valuedf p
X? 4.004 6 0.676

N 161

Nominal

Value®
Phi-coefficient NaN
Cramer's V 0.158

a Phi coefficient is only available for 2 by 2 contingency Tables
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HS: Az U12, az U13 és az Ul4-es korosztalyra nagyobb hatast gyakorol a reklamozasi

formak koziil az, ha maga a sportoldo javasolja a terméket, mint az idésebb

korosztalyokra.
Contingency Tables
Legfontosabb_reklamhatas
Korosztaly pre-

akadémia/akadémia 1 2 3 4 Total
Count 6.000  19.000  19.000  10.000 _ 54.000
Expected 4.696 21466  18.447 9391  54.000
count
o

1 r/o"v‘v”“hm 11.111% 35.185% 35.185% 18.519 % 100.000 %
o
o Within 5 6570, 20.688% 34.545% 35.714% 33.540 %
column
% of total  3.727% 11.801% 11.801% 6.211% 33.540 %
Count 8.000  45.000  36.000  18.000 107.000
Expected 9.304 42534 36553 18.609  107.000
count
N

2 r/o"v‘v”“hm TA47T% 42.056% 33.645% 16.822 % 100.000 %
o
owithin o0 ) 1200 70313% 65.455% 64.286% 66.460 %
column
% of total  4.969% 27.950% 22.360% 11.180% 66.460 %
Count 14000  64.000  55.000  28.000 161.000
Expected 1,000 64.000  55.000 28.000 161.000
count
N

Total r/o"v‘v”“hm 8.696 % 39.752% 34.161% 17.391 % 100.000 %
o
7o within ) 5y 160 04 100.000 % 100.000 % 100.000 % 100.000 %
column

% of total ~ 8.696 % 39.752% 34.161% 17.391 % 100.000 %

Chi-Squared Tests
Valuedf p
X? 1.056 3 0.788

N 161

Nominal

Value®
Phi-coefficient NaN
Cramer's V 0.081

2 Phi coefficient is only available for 2 by 2 contingency Tables
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Hé6: Akik vasaroltak mar reklam alapjan futballcipot, 6ket a sportolokon keresztiili

népszertsités és reklamozas jobban befolyasolja, mint akik nem vasaroltak még igy.

Contingency Tables
Legfontosabb_reklamhatas

Reklam_cip6 1 2 3 4 Total
Count 5.000  34.000 33.000  22.000 94.000
Expected count 8.174  37.366 32.112 16.348 94.000

1 % within row 5319% 36.170% 35.106 % 23.404 % 100.000 %
% within column 35.714 % 53.125% 60.000% 78.571% 58.385 %
% of total 3.106% 21.118% 20.497% 13.665% 58.385%
Count 9.000  30.000  22.000 6.000 67.000
Expected count 5826  26.634  22.888 11.652 67.000

2 % within row 13.433% 44.776 % 32.836%  8.955 % 100.000 %
% within column 64.286 % 46.875% 40.000% 21.429% 41.615%
% of total 5.590% 18.634% 13.665% 3.727% 41.615%
Count 14.000  64.000 55.000  28.000 161.000
Expected count 14.000  64.000 55.000  28.000 161.000

Total % within row 8.696 % 39.752% 34.161 % 17.391 % 100.000 %
% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 % 100.000 % 100.000 %
% of total 8.696 % 39.752% 34.161 % 17.391 % 100.000 %

Chi-Squared Tests
Valuedf p
X? 8.445 3 0.038

N 161

Nominal

Value®
Phi-coefficient NaN
Cramer's V 0.229

2 Phi coefficient is only available for 2 by 2 contingency Tables
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H7: Azok, akik a sikerességet, ligyességet és a hitelességet a fontosabb jellemzok kozé
soroltak, azok jellemzoen Lionel Messit helyezték elso helyre a harom kiemelt PSG

jatékos koziil.

Contingency Tables
Sorrend1_ kodolva
Személyiség siker iigyesség kodolva 0 1 Total
Count 45.000 41.000 86.000
Expected count 44.335 41.665 86.000
0 % within row 52.326 % 47.674 % 100.000 %
Vo within 54217 % 52.564% 53.416%
column
% of total 27.950% 25.466% 53.416%
Count 38.000 37.000 75.000
Expected count 38.665 36.335 75.000
) % within row 50.667 % 49.333 % 100.000 %
Yo within 45.783 % 47.436% 46.584 %
column
% of total 23.602% 22.981% 46.584 %
Count 83.000 78.000 161.000
Expected count 83.000 78.000 161.000
Total % w%th?n row 51.553 % 48.447 % 100.000 %
Yo within 100.000 % 100.000 % 100.000 %
column
% of total 51.553 % 48.447 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Valuedf p
X% 0.044 1 0.834
N 161
Nominal

Value

Phi-coefficient 0.017
Cramer's V 0.017
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Contingency Tables

Személyiség_megbizhatosag_hitelesség kodo

Sorrend1_ kédolva

Iva 0 1 Total

Count 31.000  28.000  59.000
giﬂiﬁf 30416  28.584  59.000
% 100.000
within ~ 52.542 % 47.458 % Y

0 row 0
%
within ~ 37.349% 35.897 % 36.646 %
column
0
t{)tglf 19.255% 17.391 % 36.646 %
Count 52.000  50.000 102.000
g’zgi‘;ff 52584  49.416 102.000
% 100.000
within ~ 50.980 % 49.020 % Y

1 row 0
%
within ~ 62.651 % 64.103 % 63.354 %
column
0
t{)tglf 32.298 % 31.056% 63.354 %
Count 83.000  78.000 161.000
giﬂiﬁf 83.000  78.000 161.000
% 100.000
within ~ 51.553 % 48.447 % Y

Total row 0
0
\fithin 100.000  100.000  100.000
column i v i
% of . ., 100.000
e 51.553 % 48.447 % 0,

Chi-Squared Tests

Valuedf p

X2 0.037 1 0.848

N 161

Nominal

Value

Phi-coefficient 0.015

Cramer's V

0.015

XLIII



Contingency Tables

Személyiség szerethetéség kodolva

Sorrend1_ kodolva

0 1

Total

Total

Count

Expected count
% within row

% within column
% of total

Count

Expected count
% within row

% within column
% of total

Count

Expected count
% within row

52.000  47.000
51.037  47.963
52.525% 47.475%
62.651% 60.256 %
32.298% 29.193 %
31.000  31.000
31.963 30.037
50.000 % 50.000 %
37.349% 39.744 %
19.255% 19.255%
83.000  78.000
83.000  78.000
51.553% 48.447 %

% within column 100.000 % 100.000 %

% of total

51.553% 48.447 %

99.000
99.000
100.000 %
61.491 %
61.491 %
62.000
62.000
100.000 %
38.509 %
38.509 %
161.000
161.000
100.000 %
100.000 %
100.000 %

Chi-Squared Tests

Valuedf p
X% 0.097 1 0.755
N 161
Nominal

Value

Phi-coefficient 0.025
Cramer's V 0.025
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Contingency Tables

Sorrend1_ kodolva
Személyiség stilus_kodolva 0 1 Total
Count 44.000 51.000 95.000

Total

Expected count 48.975
% within row 46.316 %
% within column 53.012 %
% of total 27.329%
Count 39.000
Expected count 34.025
% within row 59.091 %
% within column 46.988 %
% of total 24.224 %
Count 83.000
Expected count 83.000
% within row 51.553 %

46.025 95.000
53.684 % 100.000 %
65.385% 59.006 %
31.677% 59.006 %

27.000  66.000

31.975 66.000
40.909 % 100.000 %
34.615% 40.994 %
16.770 % 40.994 %

78.000 161.000

78.000 161.000
48.447 % 100.000 %

% within column 100.000 % 100.000 % 100.000 %

% of total 51.553 %

48.447 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Valuedf p
X2 2545 1 0.111
N 161
Nominal
Value

Phi-coefficient -0.126
Cramer's V 0.126
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H8: Az Ul2, az U13 és az Ul4-es korosztalybol a televizios kozvetitésen keresztiili

reklamcsatornat tobben tartjak a legjobb feliiletnek futballcipok reklamozasa

szempontjabdl, mint az idosebb korcsoportokban.

Contingency Tables
Reklamcsatorna
Korosztaly pre- 1 ) 3 Total
akadémia/akadémia ota

Count 2.000 36000 16.000  54.000
Expected 1.006  44.273 8.720  54.000
count

] % within row  3.704% 66.667 % 29.630 % 100.000 %
SR
7o within 66.667% 27.273% 61.538% 33.540%
column
% of total 1.242% 22360% 9.938% 33.540 %
Count 1.000  96.000  10.000 107.000
Expected 1.994 87727  17.280  107.000
count

2 % within row  0.935% 89.720%  9.346 % 100.000 %
SR
7o within 33333% 72.727% 38.462% 66.460 %
column
% of total 0.621% 59.627% 6211% 66.460 %
Count 3.000 132.000 26.000 161.000
Expected 3.000 132.000  26.000 161.000
count

Total % within row  1.863% 81.988% 16.149 % 100.000 %
SR
7o within ) 55 100 94 100,000 % 100.000 % 100.000 %
column
% of total 1.863% 81.988% 16.149 % 100.000 %

Chi-Squared Tests

Value df p

X2 12.946 2 0.002

N 16l

Nominal

Value?
Phi-coefficient NaN
Cramer's V 0.284

2 Phi coefficient is only available for 2 by 2 contingency Tables
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