20. szazad végére a sport
olyan 6nall6 ipardggé valt, amely
a nemzetgazdasagoknak nem
csekély hanyadat képezi. Akar
ugy is fogalmazhatnank, hogy a
sport kirakat a vilagra, és oériasi tiz-
leti tartalékokat hordoz magéaban.
De hogyan is hasznéalhato ez a ha-
talmas Uzlet potencial a sportpiac
kindlati  oldalan  elhelyezked6
sportszervezetek és a keresleti ol-
dalon egzisztalé fogyasztéi cso-
portok szamara? Mi is a sportszer-
vezetek (klubok, vallalkozasok)
szerepe a sportpiacon, ha marke-
tingorientaltan kivannak mdkodni?
Mit var el a potencidlis szponzorje-
I6lt a sportszervezett6l, és ehhez
képest mit tud nydjtani?

llyen és ehhez hasonl6 kérdés-
korok kapcsan ébreszt gondolato-
kat Prof. Dr. Hoffmann Istvanné
DSc. kozelmultban megjelent:
.Sport, marketing, szponzoralas”
cim(, a sporttudomany és a mar-
ketingtudomany hatartertletén
mozgo, elméletileg megalapozott,
mindemellett koézérthet6, gyakor-
lati tapasztalatokkal alatdmasztott,
és példakkal béségesen illusztralt
szakkonyve.

A szerz6 a 2000-ben megjelent
~Sportmarketing” cimd kényvét fej-
lesztette tovabb. A kényv arra az
alaposszefliggésre épit, hogy a
hazai sportszektorban jelenleg

Hoffmann Istvanné

Sport, marketing,
szponzoralas

Akadémiai Kiadd, 2007

,Sajnos” nem természetes a mar-
keting alkalmazéasa, a sportszerve-
zetek, sportesemények fogyaszto-
ir6l valé gondoskodas, elégedett-
ségukre épulé stratégia. Az Uzleti
vildg viszont hazankban is kezdi
felfedezni a sportipar kilénbdz6
szegmensei kapcsan nyert (mé-
dia) nyilvanossag, a sportesemé-
nyek nézettségének Uzleti értékét.
Az egyes sportagak marketingér-
téke azonban - attdl fliggden,
hogy a latvanysport, vagy a sza-
badiddsport szegmensérél beszé-
link - jelent6sen eltér(het) egy-
mastol.

Epp ezért meglehetésen nagy
faba vagta fejszéjét a szerz6, ami-
kor tudomanyos igényességgel és

a gyakorlat fokozott figyelembevé-
telével arra vallalkozott, hogy a
sportszervezetek és a profitorien-
talt szektor vallalatainak ellent-
mondasokkal tarkitott kapcsolatat,
- a sportmarketing - keresztmet-
szetében vizsgalja. Bemutassa e
tertlet sajatos hatasait, s érzékel-
tesse, hogy ez a kapcsolat milyen
nagymeértékben segiti mind a
sportszektor, mind pedig az uzleti
szektor fejl6dését. A fa nagy azért,
mert gyakorlatilag a teljes marke-
ting- diszciplina terlletét mélyen
kell ismerni és alkalmazni tudni,
hogy e vallalkozast siker tvezze.
Ugyanakkor e szakteriilet fogalmi
apparatusat, ismeret- és 0Ossze-
fliggésrendszerét egy nem telje-
sen konkrét szituaciéra, hanem
egy iparagra, a sportiparagra kell
adaptalni. Tovabba meg kell kiz-
deni azzal a sztereotipiaval is,
mely él még a széles értelemben
vett sporttudomany irant elkotele-
zettek korében is, ha a sport és a
marketingtudomany &sszefliggé-
seirdl nyitunk egy hangsulyozot-
tan minéségelvii, am korantsem
elitista diskurzust. Ugyanis elsd
hallasra még mindig meglehet6-
sen disszonansnak tlinhet sokak
szamara a sport és a marketing
parositasa.

Pedig a marketing megfelel6 al-
kalmazisa mellett nem talalkoz-
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hatnank a sportszolgéltatasok te-
ruletén szadmos kiaknézatlan tzleti
lehet6séggel, gyenge min6ség-
gel. Az is nyilvanvalé, hogy a
sportszolgaltatas -, mind egyesi-
leti, mind vallalkozasi keretek ko-
zOtt nydjtott szolgaltatastipus - is
menedzselhetd profi médon, lzle-
tleg megalapozottan és sikere-
sen. Bar a piacorientélt szervezet,
a szolgéltatéi magatartds, a fo-
gyasztoi elégedettségre toérekvés
csirai a hazai sportéletben is kez-
denek gyotkeret verni, azonban
szamos lehet6ség kihasznalatlan.
Tény, hogy szamos sportvallalko-
zas szakmailag kivalo, de nem
szervezi tevékenységét marke-
tingorientalt médon, és ez korlatot
szabhat sikereiknek.

A koényv normativ attekintést
nydjt a sportmarketing f6bb kon-
cepcioirdl, alapvetd kérdéskoreirdl
és eszkozeirdl, felvazolva a fejl6-
dési tendenciakat is. A hagyoma-
nyos megkdzelitésekhez képest
tematikaja kibOvitett: sok gyakor-
lati esetpéldéat tartalmaz. Kiemeli a
stratégiai koncepcidk és a terve-
zés szerepét, valamint a sport-
szponzoracios tevékenység kom-
munikacios-hatékonysagot noveld
jelentéségét. A szakkdnyv 14 feje-
zetében tobbek kozoétt olyan fon-
tos kérdések allnak a f6ésodorban,
mint a marketing kialakulasa, a pi-
aci orientaciok fejlédése, a sport-
marketing stratégiai tervezési fo-
lyamata, a magyar sportpiac koér-
nyezete, a sportfogyaszt6i maga-
tartds, a sportfogyasztéi piac
szegmentalhatésaganak lehetdsé-
gei, a marketingmix sportpiaci
specifikumai, sport és reklam,
public relations a sportban. Kilon
fejezetet szentelve, igen érzékle-
tes formaban fokuszalddik a figye-
lem a sportszponzoracios teveé-
kenységre. Fontos is mindez, hi-
szen kevés annyira homalyos

kommunikaciéelméleti fogalom
jarja 4t a magyar marketingkom-
munikaciot, mint a mostohagye-
rekként kezelt szponzoraci6é. A
szponzoracié és a tobbi marke-
tingkommunikaciés elem elméleti
viszonya, gyakorlati jelent6sége
régota tarté6 szakmai polémia és
nézeteltérések targyait képezi.
Egyértelmien tetten érhetd, hogy
torekszik a szerz8 e témat illetéen
a meglévé kis Osvény olyan utta
torténd szélesitéséhez, mely meg-
indithatja a k6zds gondolatforgal-
mat a sportpiac kinalati és keres-
leti oldalanak szerepl6i kozott.

Hoffmann istvanné elkotelezett
hive annak a gondolatnak, hogy a
sportszervezeteknek is - a privat-
szféra Uzleti véallalkozasaihoz ha-
sonlé modon - ajanlatos rendel-
kezni egy, a sportszervezeti hierar-
chidba integralédott marketing
részleggel, vagy legalabb e téren
kompetens szakemberrel, tovabba
tudatosan felépitett marketing- és
szponzoracids stratégiaval. Ennek
kialakitasdhoz a sportszervezetek
nagy része azonban nem rendel-
kezik megfeleld elméleti hattérrel,
szaktudassal. Korunk sportvezet6i-
ben gyotkeret kell vernie annak a
gondolatnak, hogy ma a sport - f6-
ként az élsport - szegmensének a
pénzt nem adjak, hanem befekte-
tik! A gazdasag mas &agazataihoz
hasonléan olyan mdkodé tékérdl
van tehat sz4, amely legaldbb nor-
malprofitot termel. A pénz azonban
csak megfeleld, piackonform szer-
vezeti keretek kozott tud tékeként
funkcionalni, olyan szervezetek-
ben, ahol a tevékenységeket vallal-
kozasként, Gzemszerlien folytatjak.
Bar a hazai sportagazat sok tekin-
tetben elmarad a fejlettebb sportpi-
acoktél, a szerz6 altal ismertetett
elvek, Osszefliggések egyre in-
kabb érvényesek a mai versenyfel-
tételek kozott.
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A konyv altalanosan hasznal-
haté ismereteket nyujt els6ésor-
ban a sportmarketing irant érdek-
I6d6 didkoknak, a mar gyakorlati
tapasztalattal rendelkezd sport-
és a privatszféraban tevékenyke-
d6, am a sportban Uzleti potenci-
alt laté szakembereknek. Ajanlha-
t6 mindazoknak, akik sportszol-
galtatoként, vagy szponzorként
szeretnék jobban megismerni és
megeérteni a sportmarketing kulcs-
kérdéseit, eredményesen hasz-
nositani szemléletmodjat és maod-
szereit.

A szerz6 altal megalmodott
sportvilagban nem folytatédhat to-
vabb a megszokott (zletmenet.
Valami masra, valami UGjszer(re,
valami meglep6re van szikség. A
jov6 sportszervezeteinek masmi-
lyennek kell lennie, mashogyan
kell kinéznie, és masképpen Kkell
mdkodnie. A kérdés most mar
csak az, hogy: tud-e vajon érdemi
dontést hozni a sportmarketing te-
vékenység kialakitasaért felelds
sportvezet6 anélkil, hogy e
kényvben lefektetett alapdssze-
fuggésekkel tisztaban lenne? Meg
akar-e felelni a sportkdrnyezetnek
a sportban Uzleti potencialt laté
privatgazdasagi szerepl6? Racio-
nalis kérdések ezek a hazai sport-
szféra irracionalis vilagaban. A va-
lasz elddnti a teend6ket!

Berkes Péter
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