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SZABADIDOSPORT-PIACOK

MAGYARORSZAGON

Napjainkra a sport, a valamikori egyértelmten civil tevékenység Gsszetett, folyamatosan valtozo és jelentds
iizleti lehetdségeket rejté iparagga fejlodott. Ebben az iparagban a hivatasos sport esetében 6t piac miiko-
dik: a fogyasztéi piac, a jatékos piac, a szponzori piac, a kozvetitési jogok piaca és a merchandising piac.
A szabadidésport esetében is azonosithatok piacok. A szerzd célja e piacok magyarorszagi mikodésének
bemutatisa, amit 31 kvalitativ mélyinterjihoz kapcsol6dé eredményei segitségével tesz meg!'.

Kulcsszavak: szabadiddsport, szabadiddsport-piacok

Parks et al. (2007) értelmezésében minden olyan szer-
vezet a sportipardg része, amely sporttal kapcsolatos
terméket, szolgaltatast, helyszint, személyt vagy otletet
kindl a fogyasztoknak. E definici6 alapjan a szabadidd-
sport-ipardg olyan szervezeteket olel fel, amelyek a
szabadidGsporthoz kapcsolédé termékeket, szolgéltata-
sokat, helyszineket, személyeket vagy otleteket kindl-
nak. Ez az iparagi értelmezés a porteri értelmezésnél
(ahol az ipardg az egymadssal kozvetleniil helyettesithe-
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t6 termékeket elGallitd vallalatok csoportja) tdgabb.

Parks et al. (2007) a szabadid§sport-ipardgat — ter-

mék és vevd alapon — harom részre bontottak:

* a teljesitmény szegmensében a szabadid@sport
szempontjdbdl fontos szereplSk az iizleti ala-
pon miikod6 szabadidGsport-szolgaltatok és a
nonprofit szervezetek,

* a termék, szolgdltatds szegmensében fontos sze-
replék a sportfelszereléseket, sportruhazatot
gyartok, forgalmazok, a szabadidGsport-szolgal-
tatdsokban részt veve kiegészits szolgaltatdsokat
nyujtok (pl. 1étesitményhez kapcsolddé szolgalta-
tasokat nyujtok),

* a promécié szegmensében a merchandisinghoz,
szponzoracidhoz, eseményszervezéshez, média-
hoz kapcsolédo véllalatok a relevdns szerepldk.

Parks et al. (2007) egy masik modelljiikben az ipar-
ag f6 szereplGiként az iskolai, kozosségi (onkormdny-
zati), az amatG6r és hivatdsos sportklubokat, a szabad-
idGsportra lehetSséget nytjté iizleti szolgéltatokat, va-

lamint egyéb szolgdltatdsokat nyujté (pl. eseményeket
szervezd) véllalatokat nevezték meg. Hat ,,melléksze-
repl6t” definidltak: szabdlyoz6 és adminisztrativ szer-
vezetek, sporttermék- (sporteszkdz, sportfelszerelés)
elGallitok és -forgalmazok, létesitményépitGk, média,
tandcsadok (marketing, média, PR, pénziigyi), dllam és
onkormdanyzatok szervei.

A szabadidGsport-ipardg szerepléi a szabadidd-
sport-szolgdltatd érintettjeiként is értelmezhetdk.
A szabadid&sport-szolgaltatok miikodésiik sordn sza-
mos gazdasagi és egyéb tarsadalmi szereplGvel keriil-
nek kapcsolatba. A kornyezet szdmtalan szerepléi koziil
elsGsorban azok fontosak, melyek a vallalattal tartds,
lényeges és kolcsonds kapcesolatban dllnak (Chikan,
2008). Ezeket nevezi a szakirodalom érintetteknek. Ez
a kapcsolatrendszer egy olyan halé, melynek minden
csomdpontja egyardnt jelentSs, és ezeken keresztiil
kapcsolddik be a sportszervezet a tirsadalomba, illetve
a gazdasagba.

Az érintettek kozott szereplS fogyasztdkat, jatékoso-
kat, szponzorokat és médiét, valamint a merchandising
termékek forgalmazait Andras (2003, 2004) a hivatdsos
sport esetében piacokként értelmezte. Andris (2003,
2004) specidlis értelmezésben a labdartigdshoz kapcso-
16d6 piacok alatt érti mindazon forrdsokat, amelyekbdl
a labdariigocsapatokat mitkodtetd tdrsasdgoknak be-
vétele szdrmazik.

Parks et al. (2007) modelljeit és Andrds munkait
(2003, 2004) alapul véve a szabadid@sport esetében a
kovetkezd piacokat kiilonboztetjiik meg: a hivatdsos
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sporthoz hasonléan elméletileg itt is 1étezik fogyasztoi
piac, szponzori piac és merchandising piac, ezenfeliil
a sportszerek, sportfelszerelések, sportruhdzat piaca és
a sportszakemberpiac (oktatdk, szervezSk, esemény-
szervez8k, menedzserek, tandcsad6k, médiaszakem-
berek). Az utébbi két piacot érdemes lehet a hivatdsos
sport esetében is atgondolni, ahogy a ,, létesitmények
piacdt” is, amely a szabadidGsport mellett a hivatdsos
sportban is egyre inkdbb relevanssa valik. Meg kell je-
gyezni, hogy a legtobb 1étesitményt ma még mindig az
onkormdnyzatok prébaljdk fenntartani, ami nem iizleti
mikodést feltételez, ugyanakkor egyre tobb az iizleti
alapon miikod§ szolgéltaté?.

A szabadidGsport piacai nem tisztdn egy szabadidd-
sport-szolgéaltat6 bevételi forrdsai, és az is el6fordulhat,
hogy nem iizleti alapon mtikddd szolgaltatéhoz kap-
csolédnak. Bevételi forrdst kozvetleniil a fogyasztdi, a
szponzori és a merchandising piac jelenthet, kozvetve
pedig a sportszakemberpiac. A sportszerek, sportfelsze-
relések, sportruhdzat piaca legtobb esetben nem a sport-
szolgaltatondl jelent bevételt, kivéve abban az esetben,
ha stratégiai szovetség, vagy valamilyen megallapodas
van a gyart6 vagy forgalmaz6 és a szolgaltaté kozott.

Modszertanilag a cikk Andrds (2003, 2004) hiva-
tasossport-piacait alapul véve, annak szabadidGsportra
torténd adaptdcidjara, kiegészitésére, irodalomkutatas-
ra, valamint 31 kvalitativ mélyinterjira (azok bizonyos
részeire) épiil. A szabadidGsportrdl, a szabadid&sport-
gazdasdgtanrdl itthon rendkiviil keveset tudunk. A ha-
zai helyzet megismeréséhez, megértéséhez illeszkedik
a kvalitativ kutatds. A mélyinterjikat a civil (10 £6), az
izleti (12 f6) és az édllami szféra (3 f6) képviselGivel,
valamint az egyetemi szféra szakértGivel (6 f6) készi-
tettem, a legtobbet 2011 folyaman. A masfél-két 6ras
mélyinterjuk sordn — tobb mds téma, kutatasi kérdés
kozott — valaszt kerestem arra a kérdésre, hogy ,, Milyen
piacok mitkodnek a szabadiddsportban, és mi jellemzi
ezeket hazdnkban?” Az interjualanyok kivalasztasdhoz
a kritérium mintavélasztést, az opportunista és a hélab-
da médszereket alkalmaztam. Fontos volt, hogy mind-
harom szféra képviseltesse magat, valamint a teriileten
dolgozé-kutat6 egyetemi szakemberek — mint kontroll-
csoport — szintén elmondhassdk gondolataikat. Rea-
lista, szovegh( (naturalista) olvasatban értelmeztem a
szovegeket, azaz az interjialanyok mondanival6jat sz6
szerint elfogadtam, azokat ,,valésdgnak tekintettem”.
A koddolashoz az Nvivo9 szoftvert haszniltam. Az
adatgytjtés és az adatelemzés parhuzamosan, iterativ
mddon tortént. Az adatgydjtés és adatelemzés korko-
ros folyamata egészen az elméleti telitettség eléréséig
tartott, azaz amikor a tovébbi interjuk, adatok mar nem
sok Ujat adtak, nem gazdagitottdk a tuddst.
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Amit a szabadiddsport-piacokrol eddig tudtunk

A fogyasztdi, a szponzori és merchandising piac eseté-
ben a hivatdsos sport e piacai kiindulépontot jelentenek
(Andras, 2003, 2004). A fogyasztdi piacrél sok kutatas,
irodalom lelhet§ fel. A sportszerek, sportfelszerelések,
sportruhdzat piacardl €s a sportszakemberpiacrdl azon-
ban nincsen tul sok eldzetes tudasunk.

Sportszerek, sportfelszerelések, sportruhdzat
piaca

A szabadid@s sportolési lehet&ségek szolgaltatoi sza-
madra a sportszerek és felszerelések, valamint a sportru-
hazat gyart6i szallitoként jelennek meg. Kolcsondsen
elényos beszallit6i kapcsolatok mellett marketinglehe-
téségeket latnak a beszdllitdsban, nd az ismertségiik,
forgalmuk, javulhat az imazsuk, a tdrsadalmi feleldssé-
giik megitélése, és ezaltal novekedhet a markaértékiik
is. Olyan inputokat nyujtanak a kindlat szereplSi sza-
madra, melyeket felhaszndlnak a szabadidGs sportszol-
galtatasok elGallitdsa sordn.

A sportszerek és -felszerelések, valamint a sportruha-
zat gyartdi kozvetleniil a fogyasztoknak, azaz a keresle-
ti oldalnak is értékesitik termékeiket. Ez a piac nagyon
szoros kapcsolatban 4ll a szabadids sportoldsi szolgal-
tatdsok piacdval, hiszen a szabadid@sport és a sportszer,
sportruhdzat egymadssal kiegészit6 viszonyban van. Ha
nd a szabadidében végezhetd sportszolgéltatdsok irdnti
fogyaszt6i igény és kereslet, akkor a sportfelszerelések,
sportruhdzat irdnt is néni fog, azaz szarmaztatott keres-
letrdl beszélhetiink. A keresletet nagyban befolydsolja
a termékek dra, min&sége, valamint a marka értéke a
fogyasztok szamadra és a fogyaszt6i hliség.

Sportszakemberek piaca

A szabadidGsport-szolgéltatok altal alkalmazni ki-
vant szakember vagy épp kiils§ tandcsadé semmiben
nem kiilonbozik egy barmilyen mds, atlagos munka-
vallal6tol, neki is a képzettsége, képességei, jellemzdi,
tulajdonsdgai hatdrozzdk meg munkaerS-piaci értékét
az oktatasban, szervezésben, tanacsadasban.

A sportszakember alkalmazottként (sportedzé, sport-
oktatd, sportszervez8, sportmenedzser) belsS érintett,
tandcsadoként kiilsS érintett a sportszolgéltatonal. Ma-
gyarorszagon a kiilonféle sportok oktatéi mellett Gjabb
szakmdk jelentek meg, ugymint a TF BSC keretében
is oktatott rekredcidszervezés és egészségfejlesztés,
vagy épp a sportszervezés. MSC szintli BCE-SE kép-
zésben folyik a sportmenedzserképzés. 2004. augusztus
1-jét6l, a minGség biztositasa érdekében, csak dllamilag
elismert végzettséggel lehet sportoktat6i tevékenységet
folytatni, amelyet akkreditalt intézmények adhatnak.
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A sportszakemberpiachoz tartoznak a tandcsadok is,
akik segithetnek, ha egy lizleti alapu szolgéltatét szeret-
nénk nyitni, mikodtetni (pénziigyi, marketing, média-
tanicsadds), vagy egy-egy eseményt megszervezni.

A szponzori piac

A szponzoralds a felszerelésekre kotott szerz6dések
kapcsén jelent meg a hivatdsos sportban, és az 1970-es
évektdl valt dltalanossa, jelentdssé. A szponzoralds egy
kétoldali iizleti kapcsolat, mindkét fél szdmara jogok-
kal és kotelezettségekkel.

A vallalatok kiilonboz6 célok, motivaciok miatt
szponzoraljdk a sportot (Meenaghan, 1983, 1984; Irwin
— Assimakopoulos, 1992; Sandler — Shani, 1993; Pope,
1998; Bennett, 1999 alapjan):

— vaéllalati célok: goodwill, hirnév, imazs épitése,
tarsadalmi felelGsségvallalds, kapcsolatépités a
célcsoporttal,

— termékkel kapcsolatos célok: termékbevezetés,
termékpozicionalas, referencia, markatudatossag,
lojalitas épitése,

— értékesitéssel kapcsolatos célok, értékesitési vo-
lumen novelése,

— médiamegjelenéssel kapcsolatos célok,

— hospitality, azaz az iizleti partnerekkel torténd
kapcsolatépités,

— személyes célok: ismertség, elismerés, felelGsnek
lenni, de még inkdbb személyesen kedvelt sport-
dg vagy sportol6 timogatisa.

Magyarorszagon sportszponzoraciéval Vilyogos
— Misovicz (1994), Kassay (1998, 2003), Fazekas —
Nagy (2000), Hoffmann (2000, 2007), Berkes (2008),
Acs (2009) foglalkoztak, a fékuszban a hivatdsos sport
allt. Motivacidként naluk is a felsoroltak kertiltek eld.

A szabadid&sport esetében sportszervezetet (sport-
egyesiiletet vagy sportvallalkozést), sportszovetséget
vagy egy adott eseményt szponzordlhatnak a vallalatok,
amelyben {iizleti lehetSséget latnak. Egyrészt demonst-
raljdk, hogy tarsadalmilag felelGsek, javitjdk a réluk
kialakulé imdzst, masrészt novelik ismertségiiket. Az
ismertség novelése mellett értékes a sporttal kapcso-
latos képzettarsitds lehetGsége, f6leg, ha a célcsoport
megegyezik. Erték a véllalatok szdmara, hogy szpon-
zoralt esemény altal konnyebb a célcsoport elérése.

A merchandising piac

A merchandising az amerikai filmiparban fejl&dott
ki, de gyorsan elterjedt a sport teriiletén is. Jellemz&en a
logoékkal, szimb6lumokkal és megjelenésekkel (jatékos
neve, aldirdsa, képe) ellatott termékek eladasat jelenti.
Az 1980-as évektdl valt tomegessé, f6leg a hivatdsos
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sportban. Egy merchandising termék elGsegitheti a ve-
v6iigények felkeltését, keresletként valé megjelenését.
Segiti az aru, a szolgaltatds értékesitését, markaépité-
sét, a reklamtevékenység kiegészitéseként is szolgdl,
PR-eszkozként imdzsjavitd. A szolgéltatdscsomag
részeként javithatja az alapszolgaltatds minGségének
megitélését. Fontos szerepe lehet a szponzorokkal vald
kapcsolatokban. Segitheti a nem megfoghat6 szolgélta-
tds megfoghat6va tételét (Andras, 2003, 2004).

Napjainkban egy-egy utcai futdversenyen megjelen-
hetnek ezek a termékek, melyeknek ,,markaértékiik”,
vagy még inkdbb ,hirértékiik” van, és az ar mellett az
egyes fogyasztok elkotelezettsége hatdrozza meg meg-
vasarlasukat.

A fogyasztoi piac

A legf6bb érintett a fogyasztd, a legfontosabb piac
a fogyaszt6i piac. Fogyaszté nélkiil nem mikodik a
szabadidGsport, fogyaszt6 nélkiil nincs szolgaltatas. Az
alapszolgéltatas tirgya megfoghatatlan, tapasztalati és
szubjektiv élmény, ahol egyidejtileg torténik a termelés
és a fogyasztas. A szolgaltatds min&sége kiemelt jelen-
téséggel bir.

Fontos tényezSk lehetnek a sportfogyasztidsban a
szolgéltatok igénybevételének kozvetlen és kozvetett
koltségei. Kozvetlen koltség a belépd dra, kozvetett
pedig a helyszinre torténé eljutds, a parkolas, az eset-
leges egyéb fogyasztas, a feldldozott haszon, hogy a
szabadid6t nem madssal, példdul munkaval toltjik. Az
egyénnek azonban megéri a szabadid@sportba idé6t és
anyagi er6forrdsokat fektetni, annak rovid és hosszui
tava értékteremtd, jotékony hatdsai miatt (14sd Szabd,
2011).

A sportfogyasztokrol viszonylag sokat tudunk, sok
kutatds késziilt a témdban. A legtobb kutatds szerint a
férfiak, a fiatalabbak, a magasabb jovedelmtek és a
képzettebbek tobbet sportolnak. Az egyes nemzetek
sportaktivitdsat a tradicié és a kultdra erGsebben be-
folyasolja, mint az egy fére jut6 GDP, a tarsadalmon
beliili egyéni kiilonbségek viszont nagyban fiiggenek a
gazdasagi statustdl (Foldesiné, 2009).

Tuyckom (2011) az EU27 orszdgaiban végzett kuta-
tdsa szerint azokban az orszdgokban, ahol magasabb a
GDP, magasabb az egy fére jut6 GDP (véasarléerS-pari-
tason szamolva) és magasabbak az dllami egészségiigyi
kiadasok, tobb fizikai aktivitast végeznek az allampol-
garok szabadidejiikben. Minél urbanizéltabb egy or-
szag (varosok, varosban lakok szdma, népstirliség, 0sz-
szes és 1j személygépkocsik szdma, lebetonozott utak
szdzaléka), anndl inkdbb jellemz§ a fizikai aktivitds. Az
urbanizicidval dsszefiiggésben a 1étesitmények 4tlagos
tadvolsdga és hozzaférhetGsége is befolydsold tényezd.
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A politikai stabilitds és a népegészségiigyi politikdban
val6 hatékonysdg is meghatdrozé. Ahol , fizikai aktivi-
tas-barat” a politika, ott sokkal jobbak a lehetGségek,
az infrastruktdra, és ennek kovetkeztében magasabb
ardnyu a fizikai aktivitdsban val6 részvétel.

Minden hazai kutatés is azt mutatta, hogy a férfiak,
valamint a fiatalabb korosztaly tagjai tobbet sportolnak.
A magasabb iskolai végzettséggel rendelkezSk — kiilo-
nosen a diplomdsok — a kedvez&bb anyagi helyzetben
él6k, s a nagyobb telepiilésen lakék az atlagosnal jo-
val gyakrabban tudnak, akarnak id&t szakitani tudatos
testmozgdsra, mint az alapfoku iskolai végzettségiiek,
az alacsony jovedelmi potencidllal rendelkezdk, illet-
ve a kozséglakék (KSH, 2000, 2006; Polanyi Gébor,
1998; Szonda Ipsos, 2003; Eurobarometer, 2010; Paar,
2012a, 2012b).

Foldesiné 2008-as kutatdsdnak alanyai els§ helyen
a sétat, kirandulast és a tdrdzast jelolték meg mint leg-
gyakoribb mozgésfajtit, emellett — egyéb kutatdsokkal
0sszhangban — az aerobikot, kondizast, a kerékparozast,
a labdardgast, a futdst és az tszast emlitették nagyobb
ardnyban (Foldesiné, 2008).

A 2009-es reprezentativ Eurobarométer-felmérés
adatai szerint a magyar lakossdg csupan 0t szdzaléka
végez rendszeres (heti 6t alkalommal) sporttevékeny-
séget (az unids atlag 9%), de a valamilyen rendsze-
rességgel testmozgast végzSk ardnya (18%) is joval
alacsonyabb az eurdpai dtlagnal (31%). Hazédnkban a
nem sportoldk ardnya a legmagasabbak kozé tartozik a
kontinens orszagai kozott.

Elemzések szerint ma Magyarorszdgon tobben tud-
nanak igénybe venni iizleti alapon miikdds szabadidd-
sport-szolgaltatokat, mint amennyien jelenleg hasznal-
jak azok szolgéltatdsait. A kedvelt, sokak dltal Gzott
sportdgak koziil az aerobikhoz €s a kondihoz kothetd
tizleti alapon m(ikodd szolgéltatd, a séta, kirdndulds,
tirazas, futds, kerékparozas szolgéltatd igénybevétele
nélkiil GzhetS (a futds, kerékpdrozas és turazas eseté-
ben azonban eseményszervez$ szolgaltatdkkal taldl-
kozhatunk).

Szamos tényezd befolyasolja a fogyaszték szabad-
1d&sport-fogyasztasat. A szerzdk a neoklasszikus mo-
dellben, a haztartasi modellben és a pszichol6giai meg-
kozelitésben mas-mas tényezSkre helyezik a hangsilyt.
A neoklasszikus modellben a termék ara, mas termékek
dra és a fogyasztd jovedelme a meghatarozo, a haztar-
tasi modellben a megszerezhetd javakon és az id6n van
a hangsiily, a pszicholégiai modellben értelemszertien
pszicholdgiai, motivacids tényez6kon. Az iizleti alapon
mikddd szabadidGsport-szolgéltaték igénybevételét a
kovetkezd tényezdSk hatarozzdk meg (Gratton — Taylor,
1985):
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— afogyaszt6 jovedelme és diszkreciondlis jovedelme,

— a szolgéltatds (és a kapcsol6do, kiegészit§ szol-

galtatdsok) 4ra,

— a sportszolgaltatast nyijt6 1étesitmény tavolsiga,

elérhet8sége, a kozlekedési lehetGségek, utazdsi
koltségek, valamint a mi mobilitdsunk,

— a szolgéltatd (és a versenytars-szolgaltatok) mar-

ketingtevékenysége.

A szabadidSben val6 sportolast tovabbi tényezdk is

befolyéasolhatjdk, melyeket 0sszefoglalva az 1. tablazat

tartalmaz’>.

1. tdbldzat

A szabadiddsport-fogyasztast befolyasol6 tényezék

Belsé tényezdk Kiils6 tényezok Sz’ltuacfos
tényezdk
Személyiség Kultura, értékek Fizikai kornyezet
Motivacié Szocializacié Tarsadalmi
Tanulas Térsadalmi osztaly kornyezet
Eszlelés Referenciacsoportok Feladat
Attittid, bedllitédas és csalad 1d6
Elkotelezettség Divat Korabbi tapasztalat
Erdeklédés Média, hivatdsos | Fizikai képességek,
sportok és sztdrok készségek
hatdsa Egészségi dllapot
Lehetdségek
Hozzdférés
Helyettesito
termékek

Forras: Shank (2002) alapjan, sajét kiegészitésekkel

AlapvetSen az egyén felelSs a sajat sportoldsaért (igé-
nyét és keresletét szdmos tényez6 befolydsolja), § dont, §
teremti el§ a sziikséges szabadidét és adott esetben pénzt,
és G vélaszt az adott fogyasztéi igényét kielégiteni tudd
lehetGségek koziil: tizleti alapon miikddd szolgéltatdban,
allami létesitményben, kozteriileten, parkban, civil szer-
vezetben (egyesiiletben) vagy otthon sportol.

Azonban az 0sszes piac miikdodését vagy nem mii-
kodését meghatdrozza a fogyasztd, a fogyasztéi jelen-
1ét, a fogyaszté kereslete.

Az empirikus kutatas eredményei: mélyinterjik
elemzése a hazai szabadiddsport-piacokrol

A szabadidGsport-piacok a tidgan értelmezett iizle-
ti szféra részei, amelyek mind az iizleti, mind a civil
szabadidGsport-szolgaltatékkal kapcsolatban lehetnek,
s6t, akdr még az dllammal is. A legtobbet a fogyasz-
téi és a szponzori piacrdl beszElt a 31 interjialanyom,
164, illetve 195 bekezdésnyi szoveget elemeztem e két
témaban. A piacok targyaldsi sorrendje megegyezik az

2

elméleti részben 1évE targyalasi sorrenddel.
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Sportszerek, sportfelszerelések, sportruhdzat piaca

A kilencvenes években miikddd kisebb sportboltok a
sportaruhdzlancok bejovetelével megsziintek, az 6nalld
kiskereskedések tobbnyire csédbe mentek. Csak a nagy
markdk, (Adidas, Nike, Puma) élték tdl a sportdruhdz-
lancok megjelenését. Jelenleg oligopol piacszerkezetrdl
beszélhetiink eme piacon, hdrom 6rids, a Decathlon, a
Hervis és az Intersport uralja a magyar piacot, mig Nyu-
gat-Eurépéban dltaldban sokkal tobbszereplGs ez a piac*.
2011 végén a Hervisnek 28, az Intersportnak 17 (ebbdl
7 sajét, a tobbi franchise) és a Decathlonnak 14 druhdza
volt. A Decathlon 2006 6ta piacvezetd. A kereslet és a
kinélat egyiitt novekedett az elmilt években, 0j sport-
dgak jelentek meg, ennek koszonhetSen Uj kereslet ge-
nerdlédott, ) sportagakat, és ezekhez 4j sporteszkdzoket
préobéltak ki az emberek. A vdlsdg azonban a sportszer
és sportruhdzat piacét is visszavetette.

Az egy fbre jutd sportszer-, sportruhdzatkoltés Ma-
gyarorszdgon 2010-ben megkozelitdleg 60 eurd volt,
Franciaorszdgban ez tobb mint hdaromszor ennyi, kb.
200 eurd, de a cseheknél vagy a szlovénokndl is két-
szer ennyi volt. A bevételeket a hiedelmekkel ellentét-
ben Magyarorszdgon nem a labdarigis vagy a tobbi
labdajaték alapozza meg, hanem a fitnesz, a tiirdzds és
a téli sportok (si). Ezek mellett a futds, iszas, vadaszat,
korcsolya és golf, ahol a sportszerekre és sportruhazat-
ra val6 koltés mennyisége az elmilt években folyama-
tosan novekedett.

A sportruhdzat specializdloddsdban lemaraddsban
vagyunk. Egyféle sportcipSt és ruhat hasznalunk kiilon-
bz tevékenységekhez, valamint az utcai és a sportru-
hazat ndlunk egymast helyettesits termékek lehetnek.
A helyzet az elmult tiz évben javult, de még van fejls-
dési potencial.

Magyarorszagon sok a kerékpariizlet, kisebb szak-
bolt (szervizeléssel egybekdtve), igy ez a szegmens
szétaprézodott. Ez az egyetlen részpiac, ahol nemcsak
a hdrom nagy versenyez a fogyasztékért, hanem a sok
kis tizlet is. A kerékpar-kiskereskedelem adja a sport-
dgazat bevételeinek jelentds részét.

Az egyes sportaruhdzak forgalma régidspecifikus, a
régidban 1év{ sikeres hivatdsos sportcsapatoknak érez-
hetd a hatasuk.

»Ha vesziink egy szombathelyi druhdzat, ott a ko-

sdrlabda sokkal erdsebb, mint mdshol, ha vesziink

egy gyodri druhdzat, ott a kézilabda joval erdsebb.

Ezek abszoliit megjelennek a mi bevételi oldalunkon

is. Az utobbi hdrom évben elég jol tudtuk adaptdlni

a helyi igényekhez a kindlatot.” (iizleti szféra kép-

viseldje #8)

Az alfejezet Osszefoglaldsat a 2. tdblazat tartalmaz-
za, amely az elméleti részre is visszautal.

CIKKEK, TANULMANYOK

2. tdbldzat
Sportszerek, sportfelszerelések,
sportruhazat piaca

Sportszerek,
sportfelszerelések,
sportruhazat piaca
sporttermékek: sportszerek,
A termék, sportfelszerelések, sportruhdzat jellemzden

a csere targya fitneszhez, tirdzdshoz, téli sportokhoz

kapcsolodo termékek

szoros kapcsolat a szabadid@sport-

Termék legfébb fogyasztassal, szarmaztatott kereslet,
jellemzgje régidspecifikussag, Magyarorszdgon nem

jellemz§ a specializdci6 a sportruhdzatban

Termék értékére sportszerek, sportfelszerelések,

hat6 f6bb sportruhdzat dra, mindsége, markdja,
tényezSk ar-érték ardnya, markahtiség

Forras: sajat tdblazat Andras (2003) alapjdn, interjik alapjdn
kiegészitésekkel

Sportszakemberpiac
Ezen a piacon hdrom téma meriilt fel az interjik sordn:
— képzbintézmények (fitneszoktatok, edzdk, rekre-
aciés szakemberek),
— sportmenedzserek,
— tanécsadok.

Az iizleti alapon mitkodd képzdintézményeknél
egyszerre van jelen a tdlzott liberalizacié €s a tdlsza-
balyozds. A tilzott liberaliz4ci6 azt jelenti, hogy barki
indithat OKJ-s szakemberképz§ tanfolyamot. Csak ki-
meneti szabdlyozds van, egy szakmai vizsga a végén.
30-50 szakemberképz§ intézmény van orszagszerte.
A tilszabdlyozas ott jelentkezik, hogy az dllam tilzot-
tan beleszdl a tananyagba és a vizsgdztatds rendszerébe,
ami biirokraciat sziil, de minGséget mégsem garantal.

»Ha te holnaputdn tigy dontesz, hogy szeretnél in-
ditani egy aerobikedzd-képzést, akkor te azt megte-
heted... most mdr csak bejelentési kotelezettség van,
eddig nyilvdntartdsba vételi eljdrds volt, ez most
mdr megsziint...” (lizleti szféra képviseldje #2)

A ,hdrom nagy”, neves, mindenki altal elismert
képzbintézmény: a Fitness Company, a Fitness Aka-
démia és az IWI. 1996-ban indult el a Fitness Akadé-
mia. Hamarosan megjelent a piacon a Fitness Company
(1997-ben) és az IWI is (2000-ben), hasonld profillal.
A piacon 1évd, elismert képzdintézmény még a TF. Ter-
mészetesen a sportszakemberpiacon jelen vannak a kii-
16nboz4 f6iskolai, egyetemi képzésekben, orszdgszerte
allami vagy koltségtéritéses formdban képzett szakem-

berek (rekreacid, sportszervez§ stb.) is.
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Nyugat-Eurépaban teljesen mashogy mtikodik a sza-
badidGsport teriiletén a sportmenedzserpiac, mint Ma-
gyarorszagon. Kint élt/dolgozott interjd alanyaim szerint
ott igy miikodik ez a piac, mint barmelyik mas ipardg-
ban. A szakmai befektetSk is nagyobb szdmban vannak
jelen, és a pénziigyi befektetGknek is mas a szemléletiik.
Magyarorszagon a szabadidGsport teriiletén {izletileg
mikods véllalkozdsok esetében a befektetdk jellemzden
pénziigyi befektetSk. Ha j6 iizletet latnak a szabadidd-
sportban, egy adott sportkdzpontban, akkor befektetnek,
de jellemz&en nem értenek a teriilethez. Ideélis esetben
alkalmaznak hozzaért6 menedzsert, de sok esetben — f6-
leg fitnesztermeknél — olyanok iranyitjak a vallalkoza-
sokat, akik nem értenek hozza (feleség, bardt, baritnd,
sportoktatd). Magyarorszdgon még csak kialakuléban
van a sportmenedzseri piac a szabadidGsport teriiletén.
A tandcsadok piacan is kevés az igazi szakember, akinek
van tényleges szakmai hozzaértése, fitnesztermek eseté-
ben pedig teremiizemeltetési tapasztalata. Sok tandcsadd
cég inkédbb a hivatasos sport teriiletén tevékenykedik.

Sokszor a gépeket arulék egyben tanécsot is adnak,
(a Fitness Trade és a Finnrelax tobb szdz szaktanacs-
adast bonyolitott le az elmilt években), e tandcsada-
sok azonban sokszor inkdbb a gépek eladdsardl szélnak
(3. tdbldzat).

3. tdbldzat
Sportszakemberpiac

Sportszakemberpiac

A termék, a csere tirgya | a szakember munkavégzs képessége

Termék legfGbb munkaerd a szakember (oktatdsban,
jellemz&je szervezésben, tandcsaddsban)

a szakember képzettsége (hol, melyik
képzdintézményben szerezte),
képessége, jellemz&i, tulajdonsédgai,
tapasztalata, kapcsolatai

Termék értékére hatd
f6bb tényezbk

Forras: sajat tdblazat Andras (2003) alapjdn, interjik alapjan
kiegészitésekkel

Szponzori piac

A szabadid&sport szponzordldsa a hivatdsos sport
szponzordldsdhoz képest elenyészd, sokkal kevesebb
pénz keriil ide. Sok esetben barteriigyletekrdl beszél-
hetiink.

A szabadid@sport-szponzorilds jellemz&en az ese-
mények szponzoraldsat jelenti, amit alapvetSen termeé-
kek népszerisitésére, imdzsépitésre, pozitiv kép kialaki-
tdsdra, tdrsadalmi felelGsségvdllalds demonstrdldsdra
hasznélnak a vallalatok. A pozitiv kép, a felelGsségval-
lalas nemcsak kifelé, hanem befelé, a sajit dolgozo6ik
felé is értékes.

VEZETESTUDOMANY
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A szabadidGsport szponzordldsdval szélesebb kort
lehet elérni és bevonni a ,,sajat kozegében”. Egy ,.4j
hulldm”, hogy a vallalatok egy része szabadid&s k6zos-
ségekhez és szabadidds programokhoz szeretne csatla-
kozni. Az ilyen tipusu véllalatok érvelése elsGsorban a
kozvetlenebb, aktivabb kapcsolatok 1étrehozasat hang-
sulyozza, a méarkdk kozelebb akarnak keriilni az embe-
rekhez, a célcsoportjukhoz, a szocidlis t6ke megterem-
tése altal.

., T0bben is megprobdlkoznak ebbe az irdnyba men-
ni, mert most az a trend, tigy, mint a Facebookon
a kozosségépités, az emberekkel legyiink kozvetlen
kapcsolatban.” (egyetemi szakértd #3)

,,...bdrki elmehetett egy rendezvényiinkre, jol érezte
magdt, sportolt, kozosségben volt, személyes élménye
volt, mig egy ETO-mérkdzés a tv-ben szdmdra nem
személyes élmény. Megitélés, reputdcio, imdzs szem-
pontjdbdl nagyon fontos, CSR community involvment
vonal. A tdrsadalmi feleldsségvdllalds a jové. Ez az
iit, hogy minél tobb egyén részesiiljon abbdl a pénz-
bdl, ne egy csapat poldja legyen tiillogozva... hanem
adjunk vissza a kozosségnek, keriiljiink kozel hozzd-
Juk.” (iizleti szféra képviseldje #3)

A szabadid@sport szponzordldsa biztonsdgosabb,
nincsenek olyan kockdzatok, amelyek a hivatasos sport-
ban jelen vannak (az elvart sikerek, a sikerhez vezetd tt
sordn felhasznalt eszkdzok, dopping, botranyok, sérii-
1ések), itt nincs eredménykényszer, mindenki nyertes,
aki példaul egy futéversenyen célba ér, ami hatalmas
el6ny.

Az interjik tanisdga szerint ma Magyarorszagon
kiemelkeddk a szabadidGsport szponzoraldsdban a Co-
ca-Cola, a Magyar Telekom, a K&H, a Nike, a Spar és
az EDF. Sokszor az egyéni preferencidk, a marketinges
vagy az egyéb vezetd dont a szabadidGsport valasztasa-
ban, tovabba az anyacég irdnymutatdsa.

A szabadid@sport-szponzoralds jellemz8en inkdbb
lokdlis, mint orszdgos, egy-két kivételtdl eltekintve.
A helyi rendezvényekhez csak egy-egy helyi szponzort
lehet taldlni. Az orszdgos vagy lokélis jelenlét az adott
madrka stratégidjatol, piaci jelenlététSl, pozicidjatdl is
nagymértékben fiigghet. A villalatoknak azonban val-
sdg idején kivalo lehetGség egy-egy lokdlis megjelenés,
kevés erSforrasbol hatékonyan lehet megjelenni. A he-
lyi (kis)véllalkozdsoknak mint szponzoroknak a cél-
csoportja is ott helyben van. Egyes szponzorok szerint
a hivatdsos sport szponzordci6janal az ar-érték ardny
nem minden esetben megfelel§, nem tudnak vissza-
kapni annyit, amennyibe egy komoly csapat/versenyzd
keriil. Ezért is valasztjak helyi szinten a szabadid&sport
szponzorél4sat.
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Azt a kérdést, hogy az adott véllalat a szabadid6-
sportot vagy a hivatdsos sportot vélasztja, tobb tényezd
befolyasolhatja:

— a vallalat célja, stratégidja, piaci helyzete, piaci
részesedése, sikerei,

— a vezetd személyisége, elkotelezettsége,

— avdllalat érettsége, kora (4ltaldban markat épiteni,
orszagos ismertségre szert tenni nagy média meg-
jelenéssel, igy a hivatasos sport szponzoracidjaval
lehet),

— avallalat CSR-hez val6 viszonya.

Manapsdg azt is latnunk kell, hogy a nagy sza-
badid&sport-szponzorok (pl. Magyar Telekom, K&H,
Nike) a hivat4sos sportban is jelen vannak, azaz a sza-
badidGsport és a hivatdsos sport szponzoricidjanak
kombindcidjat alkalmazzak.

A szabadid&sportot sokszor azért nem valasztjak a
szponzordlni szdndékozd véllalatok, mert:

— csak eseti kezdeményezések vannak, nem 4llan-
ddak a rendezvények,

— arendezvények szinvonala nem megfeleld,

— szolgéltatok esetében nincs elég, szdmdra rele-
vans fogyaszto,

— nincs szponzoricids-stratégia, nincs profesz-

szionalizmus a szervezetek tobbségénél, csak a
,kellene a pénzed”’-szemlélet (jellemzen a civil
szervezeteknél),
,Nem gondoljdk dt, mit kérek pontosan, mennyit
kérek pontosan, mire kérem pontosan, miért ah-
hoz fordulok, akikhez fordulok... ennek van egy
szakmai tudomdnya... szdmtalan olyan levelet
kapunk, ahol még azt is elfelejtik felirni rd, hogy
Tisztelt XY, Szponzordcids vezetd, ez a durr bele,
elkiildom 162 helyre, aztdn hdtha valaki vdlaszol.
Ez igy biztos nem miikdik.” (iizleti szféra képvi-
seldje #4)

— nincs olyan szakember a szervezetnél, aki a
szponzorokkal, a szponzorok megszerzésével, ki-
szolgalasaval foglalkozik, ezért sok esetben az el-
méleti lehetSsége is elveszik a szponzordldsnak,

— ipardgi versenytdrsak jelenléte az adott esemé-
nyen, szolgéltatonal.

Azt varnank, hogy a sportszergyartok, -forgalmazék
a legnagyobb szabadidGsport-szponzorok, de Magyar-
orszdgon nem 8k a legnagyobbak, jellemzGen nem &k
szponzoraljdk a szabadid&sportot. A szponzori tevé-
kenység azért is hasznos lehet szdmukra, mert vissza-
hat a sportszer, sportfelszerelés, sportruhazat vasarlasi
hajlandéséagara (4. tdbldzat).

CIKKEK, TANULMANYOK

4. tdabldzat
Szponzori piac

Szponzori piac

A termék, Lo
P sporttal kapcsolatos megjelenés,
a csere targydnak < P Py
P képzettdrsitds lehetGsége
legf6bb jellemzGje
kétoldali,
véllalati oldalrdl a tarsadalmi
feleldsség demonstrdldsa, imdzsjavités,
A termék legf6bb ismertség novelés, termék bemutatdsa,
jellemzgje megismertetése és a célcsoporthoz valé

kozelebb keriilés, ,,community involvement”,
szponzoralt oldalarél pénzhez vagy egyéb
termékhez, szolgéltatishoz valé hozzdjutds

a ,,médiazajban” egy hatdsos megjelenés,
a sport értékének felhasznéldsa,
értékes célcsoport elérése,
kevesebb kockdzattal, ugyanakkor sok
esetben csak lokdlis hatokorrel

A termék értékére hatd
f6bb tényezSk

Csere targya

Forras: sajat tdblazat Andras (2003) alapjan, interjiik alapjdn
kiegészitésekkel
Merchandising piac

Jelenleg Magyarorszdgon ez a piac a szabadidGsport
teriiletén szinte nem létezik. Nincs kultirdja, a hivatdsos
sportban sem jellemz&®, jellemzGen nincs kereslet e termé-
kekre. A Balaton-tdszasnal a ,MEGUSZTAM?” felirati
polénak van értéke, amit az kaphat meg, aki dtiszta a Ba-
latont. A merchandising termékként drult p6ldk dizdjnja
ugyanolyan, csak nincs rajtuk a,, MEGUSZTAM” felirat,
igy elvesztik értékiiket. A Budapest Sportiroda vezetsje
elmesélt egy torténetet, miszerint jétékony célokra oszto-
gattak szét a tobb év alatt felhalmozédott merchandising
terméknek szdnt poldkat. A résztvevik befizetik a neve-
zési dijakat, és a nevezési csomagban kapnak polét, ezen
feliil mar nem vésarolnak. Aki meg csak nézg, annak
nincs meg az érzelmi elkotelezddése.

A nagyobb fitnesztermek is probaljak a sajat, mar-
kazott termékeiket (f6leg sportruhdzatot) arulni, hogy
erdsitsék a kotddést. Jovsbeli potencidl mindenképpen
van ebben a piacban, de jelenleg még szinte nulla az

ebbdl szarmazé bevétel (5. tdbldzat).
5. tdbldzat

Merchandising piac

Merchandising piac

logéval, szimbdlumokkal, megjele-

A termék, a csere targya . ) .
gy nésekkel ellatott termék

A termék legfébb jellemzgje ,;markaérték” és , hirérték”

A termék értékére hato

> J P ar és érzelmi elkotelezettség, kotddés
fébb tényezdk < &

Forras: sajat tablazat Andras (2003) alapjan, interjiik alapjdn
kiegészitésekkel
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6. tdbldzat

A szabadidésport ,,alkategoriai”

Elménysportok”
Megnevezés ,, Egészségsportok” =
Fun sportok Kaland sportok Extrém sportok
Koz jellemzok Onként, szabadidében végzett aktiv, fizikai tevékenység,

a verseny nem sziikséges

Csere targya

SzabadidGsport-szolgaltatds igénybevétele

Els6dleges cél —

Elménykeresés, kikapcsol6dds, szérakozés, pillanatnyi élvezet

kozgazdasagi értelemben t6kejoszag

JR Egészség,
Fogyasztoi igény s 4 ) .. . . .
Csere targy4nak lef6bb telJESItf)kePesff/g Orélln, Jéték” I’Els%akadm a Izgals)m, aclire/nah/n-
jellemzGie megorzese, javitasa ,~having fun hétkdznapokt6l fokozds, teljesitmény
Cél megvaldsulasanak L
& s s Hosszu tav Rovid tav
id6tavja
A szabadidGsport Tartds fogyasztasi cikk és Nem tartds fogyasztdsi cikk, a szabadid@sport értékteremtése/hasznossdga/

céljanak megvaldsuldsa csak a sportolds idStartama alatt

A cél megvaldsuldsa

Rendszeresség ‘ . A cél megvaldsuldsa alkalomszer(i/nem rendszeres sportolds esetében is
rendszerességet kovetel
Az egészségiigyi hatdsok
Egészségiigyi hatdsok — | egyértelmien pozitivak, Az egészségiigyi hatdsok nem egyértelmden pozitivak, magasabb a sériilések
Kockézatok alacsony a sériilések kockdzata (f6leg az extrém sportok esetében)
kockdzata
Magasabb pénziigyi és id6beli befektetést
Befektetések Alacsony pénziigyi és idGbeli befektetéssel is igényelhetnek (utazés koltsége, ideje, felszerelések
koltsége)
Gordeszka,
Jellemz6 példak Fllt:’:lS, l/lszaf, strandrop},abdi\, ) Buvarkodds Iroil-mfin,’vadvt’m’
kerékpérozas alkalomszertien Gzott evezés, sikléerny6zés
csapatjatékok

Forras: sajat koncepcié Min — Yin (2010) és Kovécs (2002) felhasznéldsaval

Fogyasztoi piac

MegfelelS szemlélet — szabadidé — pénz hdrmasa
kell ahhoz, hogy iizleti alapon mi{ikodd szolgéltatdkat
igénybe tudjanak venni a fogyaszték. Ez a hdrmas a
magyar lakossdg nagyon kis hanyadanal van meg.

Az dllamnak az iskolai és a médiabeli szemléletfor-
malé4sban nagy szerepe lenne. Emellett hatalmas felel&s-
sége van a sziil6knek, tandroknak, 6vonSknek, edzSk-
nek, testnevelSknek. Az oromérzés felhaszndlhato lenne
a mozgdsra dsztonzésben. Az iskolai testnevelésnek is
fontos részét kellene, hogy képezze azon mozgasformak
megjelenése, amelyek Oromet okoznak a didkoknak.
Emellett a médidban, a civil kozosségekben és esemé-
nyeken, valamint az iizleti szolgaltatok tevékenységé-
ben, kommunikéciéjaban is hangsulyt kellene kapnia.

Az embereket és az igényeiket nem lehet 6ssztarsa-
dalmi szinten homogén halmazként kezelni, heterogén
csoportokat, ,.szegmentumokat” kellene létrehozni.
A szokdsos szegmentdldsi szempontok — nem, kor, jo-
vedelem — mellett a célokat, motivaciokat is fel kellene
hasznélni csoportképzd ismérvekként.
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A célokhoz kot6dGen az egészségsport €s az Elmény-
sport kifejezésekkel taldlkoztam. Az egészségsportok-
ndl a hosszi tdvon valé gondolkodds, a rendszeresség
(tartés fogyasztasi cikk értelmezés, 1dsd Szabé, 2011),
azaz az egészség és teljesitGképesség megdrzése vagy
javitdsa a f6 cél, itt a futdst, kerékpdrozast, tszast szok-
ték els6ként emliteni. Ezek az igynevezett aerob spor-
tok, a ,,legegészségesebb sportok”, amelyeket ha 30-60
percig kis-kozepes intenzitdssal Gziink, hetente tobb-
szor, sokat tehetiink hosszd tdvon az egészségiinkért.
Az élménysportokndl az élménykeresés és a pillanatnyi
jOérzés a f6 cél, és inkdbb rovid tdvon gondolkodnak
a szabadidejiikben sportolék (nem tartés fogyasztasi
cikk értelmezés, lasd Szabd, 2011). Az élménysportok-
ndl az extrém, a fun és a kalandsportok ,,alkategéria-
kat” kiilonboztethetjiilk meg. Az extrém sportok tovabb
bonthatdk energiafelhaszndlds-extremitdsra (iron-man,
szupermaraton, ezeket szoktdk teljesitménysportnak is
nevezni), vagy vélt, vagy valés veszélyhelyzet miatti
extrémitdsra (rafting, sikléerny&zés), mindketténél a
cél a felfokozott allapot, izgalom, a tdlzott adrenalin
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elérése és a ,feladat” teljesitése. A fun sportoknal (gor-
deszka, szorf, snowboard, strandroplabda, strandfoci
és minden rendszerteleniil (zott csapatjiték) egyértel-
mi cél a pillanatnyi j6 érzés, orom, élvezet, jaték, a
kalandsportoknal (pl. buvarkodds) f6 cél a hétkoznap-
oktol elszakadni, ,,elkalandozni”. Mindharom utébbi a
szabadid@sport egy-egy ,alkategéridjaként” tekinthetd,
ahol a kikapcsolddds, szérakozds, pillanatnyi élvezetek
a fontosak. Az ,.€lménysportok” esetében nem olyan
fontos a rendszeresség, mint az ,.egészségsportoknal”,
ugyanakkor az egészségiigyi hatdsok sem egyértelm-
en pozitivak, magasabb a sériilések kockédzata (f6leg az
extrém sportokndl), valamint Gzésiik altaldban maga-
sabb pénziigyi és id6beli befektetést igényelhet (utazds
koltsége, ideje, felszerelések koltsége). Természetesen
nem konnyd minden egyes sportdgat egyértelmiien ka-
tegorizalni, atfedések is lehetnek az egyes alkategéridk
kozott (Min — Yin, 2010). A rendszeresség egy meg-
hatdroz6 tényezd, ugyanaz a sport lehet akér ,,egész-
ségsport” és ,.Elménysport” is (leginkdbb ,,fun sport”),
annak fiiggvényében, hogy rendszeresen vagy csak
egy-egy alkalommal izziik (6. tdbldzat).

Az interjialanyok szerint napjainkban a legnépsze-
riibb sportdgak a futball, a fitnesz, a kerékpdr, a futds,
a tirdzds, az uszds és a tdnc kiilonféle formdi. A sporto-
14s céljai: a kikapcsolédds, 6rom, kedvtelés, a testi-lelki
egészség meglrzése, az életminiség javitdsa és az on-
fejlesztés, valamint a bardtokkal, ismer6sokkel egyiitt
toltott hasznos 1dd.

Ha megvan a mozgds irdnti igény, akkor a kovetke-
78 kérdés, hogy hol mozogjon az illetd. Ezt leginkdbb
a nem homogén csoportként kezelt fogyasztoi csoportok
Jjovedelme hatarozhatja meg. Egy sztik rétegnek van csak
fizetGképes kereslete az iizleti alapon miikddd szolgélta-
tékra. A lakossdg nagy része nem tudja megengedni ma-
ganak, hogy iizleti alapon m{ikodd szolgéltatokat vegyen
igénybe, nem tud fizetni a sportoldsdért. Nekik sziiksé-
giik lehet az dllami segitségre, a kozterekre, parkokra,
vagy a civil szféra nyujtotta olcsébb lehet&ségekre.

Osszegzés

Az egyes piacok Osszefoglald dbrdja, ,.kognitiv térké-
pe” az 1. dbra. Négy piac miikodik a szabadid&sportban
hazdnkban, a merchandising piac nem mitkodik. Mind-
egyik piac tovabbi fejlédési potencidlt rejt.

A sportszer-, sporteszkdz-, sportruhdzatpiacon mi
magyarok feleannyit koltiink, mint a szomszédos cse-
hek vagy szlovénok. A bevételeket a fitnesz, a tirdzas
és a téli sportok (si) alapozzik meg, ezek mellett az
elmult években a futdshoz, uszdshoz, korcsolydzashoz
és golthoz kapcsol6dé termékek eladdsai novekedtek a
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legnagyobb mértékben. A sportruhédzat specializaléda-
sédban lemaraddsban vagyunk. Az egyes sportdruhdzak
forgalma régidspecifikus.

A szakemberpiacon az iizleti alapon miikods kép-
zGintézmények esetében egyszerre van jelen a tdlzott
liberalizaci6 (barki képezhet) €s a tilszabalyozas (vizs-
gaztatds, tananyag esetében). Magyarorszdgon még
nincs j6l miikodd sportmenedzserpiac, a teriilet kiala-
kuléban van, €s a tandcsaddk piacan is nagyon kevés
az igazi szakember.

A szabadid&sport szponzordldsa a hivatdsos sport
szponzoraldsahoz képest elenyészd. Jellemz&en ese-
ményeket szponzordlnak, termékek népszerisitése,
imazsépités, pozitiv kép kialakitisa, tarsadalmi fele-
16sségvallaldas demonstrilasa céljabol, a markék ,,sajat
kozegiikben” akarnak kozelebb keriilni a célcsoport-
jukhoz. A vezetSk személye, személyes preferencidja
meghatarozé. A szabadid@sport-szponzoralas jellemzs-
en lokdlis, és kisebb kockdzatd, mint a hivatdsos sport
szponzoraldsa. Sok a barteriigylet is. Novelhetd lenne
a szponzori piac, ha a szervezetek odafigyelnének a
szponzorok igényeire, és professziondlis kiszolgalas-
ban részesitenék Gket. A szabadid&sport-szponzorok
elvardsai a professzionalizmus mellett (maga az ese-
mény és a kiszolgalas is legyen profi) széles célcsoport
elérése, dlland6sag, (helyi) médiamegjelenés, valamint
kizarélagossdg az ipardgban.

1. dbra

Szabadidésport-piacok

| SZEMLELETFORMALAS, |

{ KERESLETELENKITES |

v

Sportszer, Fogyasztoi e -
P e ! Merchandr- |
sportruha- 5 sing plac

zat piac

Sport-
szakember-
piac

Szponzori
piac

Forras: sajat szerkesztés

Kutatisaim alapjan azt allitom, hogy a magyar sza-
badidGsport miikodésének kulcsa a szemléletforma-
lasban, keresletélénkitésben rejlik. Az orszdg lakos-
sdganak szabadidGsport-kultirdjat, szemléletmddjat
kell fejleszteni. Egyrészt el kell juttatni a sport egyé-
ni értékteremtd tényezdit hangsilyoz6 informacié-
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kat (testi-lelki egészség, transzferdlhat6 képességek,
bevételnovekedés, kiaddscsokkenés), mdsrészt meg
kell ismertetni a fogyasztokat a kiilonféle mozgésfor-
makkal. Az dllamnak leginkabb az iskoldban és a mé-
didn keresztiil van szemléletformdl$ feladata. A civil
szféra a kozosségépitésben és az események szerve-
zésével tud leginkabb szemléletet formalni. Az iizleti
szféra marketingtevékenysége és a szolgéltatds mi-
ndsége meghatirozo e témaban. A szemléletformalas
mindenképpen sziikséges, ugyanakkor megfelel gaz-
daséagi és tarsadalmi kornyezetben tudjuk konnyen az
egyik legértékesebb erdforrdsunkat, a szabadiddnket
szabadid@sport-fogyasztasra forditani.

A keresleti oldalon heterogén fogyasztdi csoportok-
kal taldlkozhatunk. A fogyasztéi piacot nem homogén
csoportként kell elképzelni, a szegmentdldsndl a jove-
delem (mint legf6bb szegmentaldsi szempont) mellett
a célokat, motivacidkat is figyelembe kellene venni.
Egyes csoportoknak a fizetSképes kereslete megenged
driga szolgaltatdsokat is, de sziikség van az ingyenes
vagy olcs6, dllami vagy civil szféra éltal teremtett le-
hetGségekre. Egy dolog bizonyos, hogy a keresletet
élénkiteni kell. A fogyasztdi piac novelése kiemelt pri-
oritasu cél, a jelenleginél sokkal tobb fogyasztét kelle-
ne bevonni a szabadid@sportba. Jelenleg a piacbdviilést
a keresleti oldal nem kelléen dinamikus novekedése
lassitja. Minél tobb potencidlis fogyasztét tényleges
fogyasztova kell tenni. A fogyasztéi piac novekedése
magdval hoznd a sportszerek, sportfelszerelések, sport-
ruhdzat, a szakember, a szponzori és a merchandising
piacok novekedését is.

A kovetkezd 1épés, hogy a kvalitativ kutatdsok utdn
tovabbi kutatdsok sziilessenek az egyes piacokrol, el-
sGsorban kvantitativ adatokkal, kvantitativ elemzések-
kel. Tovadbba &t kellene gondolni a ,,létesitmények pi-
acdnak” kutatdsat, amely ,,piacrdl” jelen kutatdsomban
egyaltalan nem beszéltek az interjialanyaim.

Labjegyzet

A cikk a TAMOP-4.2.1/B-09/1/KMR-2010-005 tdmogataséval
késziilt.

2 A KSH 2009/1-es Cég-K6d-Tar TEAOR szamok alapjan késziilt
519 893 céget tartalmazé adatbdzisat felhaszndlva kikerestem
azokat a tevékenységeket, amelyeknek lehet kapcsolatuk a sza-
badid&sporttal (4365 db). A konkrét tevékenységeket tekintve
a kovetkezd sportok domindlnak a sporttal kapcsolatos iizleti
véllalkozédsok esetében: lovaglés, tanc, fitnesz, kerékpar, futball,
futds és tenisz. Osszességében azt mondhatjuk, hogy a sport te-
riiletén erdsen feliilreprezentaltak a budapesti cégek. A testedzési
szolgaltatasok (fitnesz- és testépit klubok) és a fizikai kozér-
zetet javitd szolgaltatdsok esetében meg még inkabb (43,5% és
44,7%). Kelet-Magyarorszdgon taldlhaté a legkevesebb (szabad-
id6)sporthoz kothets iizleti véllalkozds, testedzési szolgdltata-
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sok esetében majdnem feleannyi, mint Nyugat-Magyarorszagon
(12% és 21,7%). Az iizleti vallalkozasok nagyobb részét 2000. ja-

nudr 1-je utdn alapitottdk. A testedzési szolgaltatdsok és a fizikai

kozérzetet javitd szolgéltatdsok 43,1%-at 2000 janudrja és 2005

decembere kozott hoztdk 1étre, de 2006 és 2009 kozott is nagy

szdmban jottek még 1étre cégek e két csoportban (38,5 és 37,9%-

uk). Tarsasagi format tekintve a kft.-k az uralkodédak, és jellemz§

még a betéti tarsasdgi forma. A sporttal foglalkoz6 tizleti vallal-
kozésok arbevételére jellemz&en a 20 millié forint alatti éves 0sz-
szeg ajellemzd. Létszamukban pedig jellemzGen mikrovéllalatok,

azaz 10 {6 alatti 1étszamot foglalkoztatnak. Durva becsléssel 170

millidrd koriili lehet az sszarbevételiik az ismert drbevételd val-

lalatokat 0sszegezve, ami a GDP 0,6%-a, és koriilbeliil 25 000 f6t

foglalkoztathatnak, ami az osszfoglalkoztatottak 0,65%-a.

A témardl Gratton — Taylor (1985), Hoffmann (2000), Shank
(2002), Torkildsen (2005), Neulinger (2007) irdsaiban olvasha-

tunk részletesebben.

Vildgviszonylatban az els§ 6t sorrendje a sportszer-, sportruhd-

zat-kereskedelemben: 1. Intersport (10 Mrd eurds forgalommal),

2. Wall Mart Sport, 3. eBay, 4. Decathlon, 5. Sport 2000; a gyar-

tasban: 1. Nike, 2. Adidas, 3. Pou Chen, 4. Puma, 5. Oxylane

(Decathlon) (forras: Pésfai Gdbor, Decathlon-iigyvezetd elGada-
sa a TF-en, 2012. februar 22-én)

5 ,.Ember legyen a talpan, aki meg tudja ajindékozni a barata-
it, szeretteit a kedvenc vizilabdacsapatdnak barmijével, ugyanis
nem kaphat6.” — olvashat6 Gergely Istvan olimpiai bajnok vizi-
labddzé blogjaban is (http://www.felsofokon.hu/olimpikonblog
/2012/01/30/merchandising-a-la-vizilabda), és Stocker (2012) is
azt mutatta ki, hogy nem mikodik ez a piac a hivatasos sport
esetében sem.
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