MAGYAR MAGYAR
MARKETING FUTBALLMARKETING

‘ MUHELY MUHELY -. ;
' ' ! ,,Szurkolékat a stadionpal”
’ _l ! .

Fogyasztm attltt'id avagy

a szurkolo_ bazis szerepe
g "_allban -

Keszﬂette. 4
MFM '

. 2014. majus 29.




MAGYAR 'MAGYAR
MARKETING FUTBALLMARKETING |

mﬁHEl.Y MUHELY

,»Szurkolodkat a stadionpa!”

Futballmarketing

A futballmarketing tehat:

-

Egyfeldl, a sajat fogyasztéinak hagyomanyos megszélitasat,
befolyasolasat, valamint a klasszikus marketing-diszciplina egyéb

* elemeinek érvényesiilését (arkepzes logisztika, foIIow up, kutatas

szolgaltatasfejlesztes), . 1,;

.

->‘.‘

" Masfeldl, a sajat ijzenetkviilii;\')é&tc'i képességének fejlesztését is jelenti
(szponzori falak, kommunikacios eszkozok fejlesztése, reklam és egyéb
‘hirdetd tablak, BTL akciok pl. ‘szurkol()i taI’éIk_oz()k, dedikalasok stb.),

Harmadrészt, a szponzorok felé torténé aszmot és. kapcsolatot (b2b, key-
account halozat), -

‘Negyedrészt a klasszikus imazs és brahdé.bitt’i tevekenységeket, valamint

PR aktivitast (lokalpatriotizmus, klublogo, szinek, hagyomanyok stb.)

. jelenti.



MAGYAR | B 7Y'7. .
MARKETING FUTBALLMARKETING

MiHELY MUHELY

,»Szurkolodkat a stadionpa!”




MAGYAR 'MAGYAR
MARKETING FUTBALLMARKETING

miHELY | R Szu rko,lé

,»Szurkolodkat a stadionpa!”

A szurkolo attitlidjét, viselkedését Berkes (2008) alapjan az alabblak befolyaso]hatjak
a csapat teljesitménye (eredményessége, a mutatott jaték ,,szepsege” szorakoztatokepessege)
"a végeredmény, a sportteljesitmény b|zonytalansaga ]
a szurkoléi hliség és :
a merkozesek egyedisége és meglsmetelhetetlensege

w
-

A szurkolék csoportositasa:

-

1.csoport: A kemény mag. Ok azok, akik akkor is
kijarnak meccsekre, ha a csapat nb3, vagy a :
legalacsonyabb osztalyban jatszik. Hazai vagy idegen

. palyan nekik mindegy. F6 motivacio a hagyomany

tisztelete, egyfajta fliggdség kialakulasa
2. csoport: Disztingvalt maq. Akik, amikor csak tehetik,

idegenbe is elkisérik a csapatot, kint vannak a hazai-

meccseken. Legrosszabb esetben televizién, interneten,
de feltétleniil él6ben kovetik a meccseket,
konszolidaltabbak, kioregedett kemény magosok
3:-csoport: LJallstak Valamilyen okbél nem tehetik
meg, hogy mindig kint legyenek, pl. fii!d'rajzi okokbdl, de
a technika’'segitségével élében kovetik az eseményeket,
ha tehetik, kilatogatnak a stadionba is

" 4. csoport: Ebredezék. Szurkolnak a csapatnak, de passzivak: Rajuk jellemzé, hogy egy-egy S|kerszer|a beldliik is
fanatikust tud atmeneti idére csinalni, mert lokalpatriotak, mert szeretnenek valahova tartozni, a siker részesei akarnak

‘lenni

5. csoport: Kettds életet elok Van sajat kedvenc csapatuk, de a miénkkel is azonosulnak. PI. Vas megyében sok a
Fradista, de kijarnak a Szombathelyi Haladas mérkézéseire is szurkolni, ha nem a Fradi ellen jatszanak

csoport: K6zombosek. Akiket vagy a foci, vagy a csapatunk, vagy a magyar foci nem hoz lazba. Ett6l még lehetnek
kozottuk olyanok, akik egy-egy Real Madrid, vagy Barcelona meccset megnéznek a tévében

6. csoport: Ellentabor. A mi csapatunk rivalisanak szurkold, a miénket kifejezetten nem kedvel6k tabora

7. csoport: Teljes passzivitas, Churchill klasszikusa érvényes rajuk: ,,No sport”




MAGYAR | B 7Y'7. .
MARKETING FUTBALLMARKETING

MilHELY MUHELY

»Szurkolbkat a stadionba!” _. SZ u rko I 6 I I = |

_Abra: Kassay utan'Jagodits (2009)

Kézvetlen bevételi forrasok:

« jegyar-bevétel

- jarulékos szolgaltatasok

(parkolo, helyszini fogyasztas, utazas, stb.)
+ merchandising

Helyszini nézé

Koézvetlen bevételi forrasok:
« jarulékos szolgaltatasok
(pl. csapat étterem)

+ merchandising

F £ Latens nézé N
ogyaszio Indirekt infok alapjan

Kozvetett bevételi forrasok:
* szponzoracios bevételek
« palya-hirdetési fellletek

Médianézé
(pl. net, tv, radio)

Kozvetett bevételi forrasok:
» tévéjogdij bevételek
» palya-hirdetési fellletek

Wyn Grant: ,,Fans are supporters or customers?????”
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* Abra: A.T Kearney utan Andras (2003)

Megallapodott sportfogyasztok = Uj sportfogyasztok

- Lojalistik | Térsasdginézk | Alkalminézok | Csillagkovetsk | Indifferensek

Termékek és szolgaltatasok _—j

e 5 [0 ——————
= e e
.-_——_
- —
interaktivitas
== o
Kulcsfontossagu hordozék =

--———-
Techniatechmoligin --———-

Els6sorban ott van uzleti lehetéség a fejlesztéére ahol minimum 3-as osztalyzat talalhaté
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Egyre komolyabb problémat jelent azonban a szurkoléi attitiid atalakulasa, illetve a klubok .
marketingtevékenysége révén az attitiid atalakittatasa, amelyet Andras (2003., 82. oldal)mutat be:
A hagyomanyos szurkoloi rétegek egyre inkabb hattérbe szorulnak a nagyobb fogyasztoi
potencialt jelent6, mas kiszolgalast igénylé szurkoléi rétegek miatt. A klubok nem féltétleniil a
szurkoléi lojalitast, a hozzaérté szurkolékat szeretik, hanem a fogyaszto6 szurkolokat, akik a
csaladi fogyasztas, anoi fogyasztas révén' tobbletbevetel,t jelentenek a klub szamara.

Az ,,‘lflj” fogyasztok és a lojalis, hagyomanyos szurkolok ala_pvet6en_kijI6n_béz_nek:

; ke . L s o Klasszikus szurkolé
1. tarsadalmi jellemzo6ikben, R

2. ar-mindség atvaltas iranti p o 5 - S T W i ‘
érzé kenysegu kb en , B Tdrsadalmi Jellemzo Alsébb osztalybell Kozép- és fels6osztalybeli

A hagyomanyos szurkolék elkotelezettek:
keresletiik a labdarugas irant kevésbé rugalmas, kevésbé erzekenyek a szmvonalra és hajlamosabbak az aktiv

_részvételre,.a csapat sikere, a gy6zelem az elsédleges szamukra.

Az uj tipusu, kozeposztalybell fogyasztok:

nem ismerik olyan jol a szabalyokat, nem feltétleniil IOJallsak a klubhoz, nehezebb 6ket ravenni az aktiv
reszvetelre hajlandéak tobbét fizetni, igy nemcsak az alap-, hanem a kiegészité szolgaltatasok szinvonalara is
érzékenyek, a latvany, a fesziiltség érdekli, mintsem a mindenaron gyézelem. :
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ozonségként vagy szurkoloként definialhaté fogyasztok

kozvetite ogyasztoit is Ki kell szolgalnia. A sportesemeny szamukra
elsésorban jelent, amelyben fontos szerep jut a latvanyossagnak, a
klizdelemne gi éelménynek, amelyet 6sszefoglaléan Chelladurai (1994)
,,harmadik o evez.” Berkes (2008.)

\

Az elmuit 20 évben nem késziiltek sem fogyakztm sem melyebb szociolodgiai elemzesek a magyar.
futballszurkoléi kbzegrél P

u
-

.2

Nem ismerjlik a Iehetseges fogyasztm osszeﬁtel tarsadalml egmsztenmalls nemi, kor, mtellektus stb..
_ Oosszetételét

igy nem lehet érdemi fogyasztéi és marketmg tevékenységet felepltenl nem lehet tudatos kommunlkaclos
tevekenyseget folytatni -

Nem ismerjuk a mérkoézésre jarok szokasait, kit mi tart vissza a merkozesre jarastol klb0| mllyen attitidot
valt ki egy sikertelen szereplés stb. ; .

Nem tudunk aktiv akvizicios politikat folytatni, me-rt nem tudjuk kiket akviralunk

A felmérések és szociologiai vizsgalatok akar egyetemi és féiskolai egyuttmiikodésekkel, kutatasokkal .
megoldhato, tehat nem elsésorban pénzkérdés, sokkal inkabb a kreativitasé a megvalositas
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A szponzor uzleti értéket var el a szponzoracmert cserébe, tehat az mgyen ebéd, a

szponzort nem hatja meg A szponzor céljai, a szponzoracioval (Hoffmann 1999. ):
1. A kozvélemény figyelme a cégre, vagy a termékre, szolgaltatasra iranyuljon " .
2. A termék, szolgaltatas brandjének megerdsitése, vagy éppen megvaltoztatasa
3.APR célbk, amelyek erdsitik az égyéb promociot " g®
4. A good-will épités, a dontéshozok befolyasolasa 4
5. Az arbevétel noveles teljesitése _
6.A versenytarsak hatranyba Keriilése . A

“T.A partnerek befolyasolasa a helyszini vendeglaﬁassal a presztlzs bemutatasaval

| ] "n -
ITLOLT

Ez utébbi kljelentes azt is jelentheti, hogy a szponzor a szponzoracmt tudatosan az
altala felepltett marketlng mix reszenek tekinti.. '
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A szponzor a reacheket és a frequency-ket szeretné mérhi Erre jelenleg semmi esély nincs, mivel a
klubok nem mérik sajat szurkol6i bazisukat, tulajdonképp homogén masszanak tételezik fel ket.
Ezaltal, a szponzor nem tudja megitélni, mennyire hatékony egy-egy szponzori akcioja

A sportklubok nem folytatnak marketingtevékenységet, nem szolitjak meg szurkoléikat, nem
foglalkoznak veliik, igy a klub és a sportesemeny nem |gazan tudja betolteni kozvetitd szerepét a
szurkolok felé -

Jelenleg amugy is viszonylag alacsony a nézészam, amely abban az esetben, ha a klubok részérél
- lenne is szofisztikalt néz6analizis, nem biztos, hogy hatekonnya tenné a szponzoracmt mivel
alacsony az elérhet6 célcsoport.

Jelenleg ad-hoc jellegiiek a klubok arke pzbser a szponzorok szamara. Igy viszonylag nehez még
abban az esetben is a szponzort megngzm,. ha van szurkoléi celcsoport a szponzor szamara, és
mérheté volna az elérés. . .

A'magyarorszagi szponzorok tevekenysege is jo nehany esetben szakmalatlan tehat nem csak a
- sportklubokon kell a port elverni: Sajnos nagyon kevés igazan marketing-orientalt, marketing-tudatos’
* vallalat van, amely marketing alatt valédi marketinget és nem csak eladast és kommunlkacmt PR-t
ért. ; :
A magyarorsz’égi média zajszintje nem olyan hangos, mint nyugaton. Ez azt is.jelenti, hogy a
sportkluboknak-a médiafelliletekkel -is.versenyezni kellene, és jelenleg a médiabeli fellletek
professzionalisabb szinten vannak, mint a magyar futball kdzvetité képessége. A kereskedelmi média
konkurense a sportkluboknak és jelenleg behozhatatlannak tlin6 elényre tett szert a média, abban a
versenyben, amely arrél szdl, hogy a reklamokat szponzoracmra cseréljék a vallalatok

A magyar futballklubok azért a néhany szponzorért egymassal is versenyeznek ami a sajat
bevételeiket rontja, hisz egymasnak igérnek ala a klubok

Nincsenek igazan regionalisan erés, az adott klub vonzaskorzetében Ievo vaIIaIatok amelyek
szamara a regionalis: elérés az'adott tersegben fontos volna - -
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Nagyon komoly probléma a szinvonal. Nyilvan a meglévé viszonylag sziik szponzori piac amugy.is
porlasztédik a sportagak kozott, értelemszeriien a szponzorok azokat részesitik elonybéen ahol
komoly szakmai tartalom, adott esetben vilagszinvonal produktum talalhaté; sajnos ez utébbia
magyar futballra nem érvényes. (Lasd Gyéri AUDI kézilabda). Amennyiben emelkedhe a szinvonal,
vélhetéen tobb szponzor lenne hajlandé a futball felé fordulni

Amig nem lesz transzparens a futball, addig nem is fogja' vonzani a szponzort, mert fél attél, hogy
vele is a negativ eseményeket és jelzoket azonositjak

- A szurkoléi viselkedés szintén nem segiti a'szponzoracio elterjedeset mivel a szponzor nem kivan
negatlv hirekben felttinni. Pl. a Westel nem tamogatta a Fradit a sorozatos rendbontasok miatt
visszalépett a szponzoraciétoél : 4 \. : - .

A jelenlegi stadionhelyzet, a kialakult m‘frastruktura sem tamogatja a szponzorok elterjedeset A
szponzor buszke akar lenni arra aklket\tamogat nyugaton nem egyszer a stadionbeli'VIP paholyok
uzletek megkottetésére alkalmasak, amlve}a cégek partneréikre hatast gyakorolnak azzal, hogy
. mennyire bennfentesek egy-egy nagy multirkiub életében. A magyarorszagi stadionok 80-90 %-a
- alkalmatlan nemhogy lizleti megbeszélés lebonyolitasara, még kulturalt szérakozasra sem

A magyar futballban jelenleg nincsenek olyan sztarok, amelyek egyénileg jelentenének szponzori
lehetdséget, ha mar a klub, az infrastruktura alkalmatlan ra. Talan Dzsudzsak Balazs és a
Playstation, valamint Gera Zoltan Pepsi reklamja tekinthet6 kivételnek X

A szerencsejatékkal foglalkozé cégek sem vallalnak szerepet osztonzés hijan abban a
sporttevékenységben, amelynek alapvetéen koszonhetik hasznuk jelentds részét, mivel a klubok
képtelenek kozos érdekeik ervenyesﬂesere
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Uzleti alapon nyereséget termelé gazdasagi tarsasagként kizérélag azok a klubok tudnak éredményt elérni,

amelyek tomegbazissal rendelkeznek. Azok a klubok, amelyek mogott nincs szurkoléi hattér, értelemszeriien
maximum neveldklubként ervenyesulhetnek :

Ott, ahol van fogyasztéi potencial, vagyis szurkoléi bazis, eroteljes marketing és fogyaszto-orlentalt uzleti stratégia
~ kialakitasara van sziikség a nyereség elérésére, ellenkezd esetben SOHA nem lesz lizleti eredmény

Onmagéaban a szurkoléi bazis nem fog eredményt generalni, Ki kell alakitani azokat a csatornakat amelyek
fogyasztasra 6sztonozhetik oket ezaltal fokozhaté az arbevetel a klubnal

. Nem szabad elkévetni azt az alapvet6 hibat, hogy a szponzoraciot, a szurkoldk elé helyezzuk A valodi, uzleti alapu
szponzoracio csak akkor-hatékony, ha van szurkolé a stadionban, a tévék el6tt, ellenkezé esetben kizarélag
mecenaturarol beszéthetiink. Ez utébbi viszant a klub kiszolgaltatottsagat noveli, mert ha elmegy a mecénas nem

- lesz pénz, mig egy tizleti szponzori kornyezet esetében, ha elmegy a szponzor lesz helyette masik, ez biztos. Hogy
tizleti alapu szponzoracio legyen,. ahhoz az keﬁ hogy a klub megteremtse az iizleti szponzoracié targyi, miiszaki és
kommunikacioés alapjait T "

Ertelemszeriien fel-lehet és kell hasznalnl a. mecenatura adomanyait, am azokat a forrasokat klzarolaq az uzleti
. modell felepltesere szabad forditani, nema mlﬂodes jelenlegi abszurd fenntartasara

Mindenekel6tt azonban fel kell mérni, mllyen allapotban van a szurkol6i bazis. Tisztéban kell lenni azzal, hogy a
bazis mekkora része aktivizalhato, hogy a kiilonb6z6 szociolbgiai jellemz6k (kor, j6vedelem, intellektus, nem stb.),
alapjan milyen prioritdst tudunk felallitani. Az elmult 30 évben nem térténtek ilyen tipusu felmérések, igy minden
definicié 1égbdl kapott, tényadat nélkiili, sztereotipia. Ezzel pedig nagyon kell vigyazni, mert ez tonkre tehet egy
teljes klubot, miel6tt felépiti Gizleti modelljét.

Minden szurkoldi tipus mas kommunikacios igénnyel bir. Mashogy kell sz6Ini, egy helyl és egy V|dek| szurkoléhoz,
egy n6hoz, esetleg nyugdijas, vagy fiatal szurkoléhoz .

- Komoly erét és energiat kell forditani mar meglévé szurkoloi létszam'stabilizalasara, amely teljesen mas
megkozelitést igényel, mint egy akvizicié. Azzal, ha pl. a gyengébb eredmények dacara kitart a tabor, ha a
nézészamon nem latjuk a jaték minéségbeli kiilonbségeit, azzal likviditasi szempontbdl sokat javithatunk a klub
helyzetén, hiszen klegyensulyozhato a bevétel. Létrejon egy bazis, amire lehet épitkezni.

Miutan latjuk, hogy miképp épitjiik fel a fogyasztoi stratégiankat, tehat az akviziciot, vagy a meglévé szurkoI0|

létszamot helyezziik prioritasba,-hogy miképp épitjiik egymasra a szurkol6i bazis fejlesztésében 1évé kiilonb6zo
szurkoldi tipusok elérését és megnyerését
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