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A LEGITARSASAGOK SZEREPE A SPORT SZPONZORACIOBAN

Viaczi Péter — Rakaczki Zoltan — Hédi Csaba
Osszefoglalas

A globalis sportesemények és a légitarsasdagok koot szoros kapesolatot madr régota elismerik, mint egy
Stratégiai s3ovetséget, amely eldsegiti mindkét fél mdrkaértékének novekedését. A sportsgpongoricid, mint
marketinges3kiz, lehetdvé teszi a légitarsasdagok sgdmara, hogy célkizonségiiket szélesitsék, brand ismert-
ségliket noveljék, és iigyfélkapesolataikat mélyitsék.

A légitarsasagok szponzordcios tevékenységének a kezdete a sport teriiletén nagyjabil egybe esik azzal,
amikor a sport igazan igletté valt.

A sportsgponzoricid terén a légitirsasagok egyediildllo pogicioban vannafk, mivel termékeik és szolgal-
tatdsaik kozvetleniil kapesolidnak a sportesemények globdlis természetéhes,.

Ebben a dolgozatban megvizsgdljuk ennek az ipardgnak a legfontosabb szerepldit szponzordcios felfo-
gasdt, modszereit a sport teriiletén. végezetiil megprobilunk kivetketetéseket levonni arrol mennyire jove-
delmezd ezeknek az, iizleti szerepeldkneke a sport teriiletén s3pongordcids gyakorlatot folytatni.
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THE ROLE OF AIRLINES IN SPORT SPONSORSHIP
Abstract

The close relationship between global sporting events and airlines has long been recognized as a strategic alliance that
helps increase the brand value of both parties. Sports sponsorship as a marketing tool enables airlines to broaden
their target andience, increase their brand awareness and deepen their customer relations.

The start of airline sponsorship in sports roughly coincides with when sports really became a business.

When it comes to sports sponsorship, airlines are in a unigue position as their products and services are directly
linked to the global nature of sporting events.

In this thesis, we examine the sponsorship perception and methods of the most important participants in this
industry in the field of sports. Finally, we try to draw conclusions abont how profitable it is for these business actors
to carry out sponsorship practices in the field of sports.
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Bevezetés

A turizmus iparag dinamikus novekedése tapasztalhat6, amit csak a 2009-es gazdasagi valsag és a
COVID jarvany befolyasolt negativan, amelynek kovetkeztében cs6kkené vendégforgalmat tapasz-
taltak (Muller-Szab6 2009, Kerényi et.al. 2009, Miiller et.al. 2009, Miller-Kérik 2009, Kinczel-Miil-
ler 2022, 2023, Cheng et al, 2023). Napjainkban megvaltoztak a turisztikai trendek, hiszen tobbszor
utazunk révidebb idére (Tutiinkov et.a. 2021), ami példaul megjelenik az egészségturizmusban a
wellness hétvégék, fiirdévarosok foglalasaiban (Konyves et. al. 2005, Miiller-Konyves 2006, Barta
et. al. 2011, Mosonyi et.al. 2013, Miiller et.a. 2016, Bir6 et. al. 2018, Toth-Miller 2019, Miller et. a.
2020). Az utazasok motivacidjaban megjelenik a sport, akar aktiv akar passziv fogyaszt6i oldalrol
(Tutinko et. al. 2020, Balogh et. a. 2019). Azonban ezeket a révidebb utazasokat az is lehetévé
tette, hogy a fapados légitarsasagok arai sok ember szamara elérhetévé valtak, igy az éves tObbszori
utazasok nem csak a belfoldi, de kilfoldi desztinacidk elérését is segitette.

A globalis sportesemények és a légitarsasagok kozotti szoros kapcesolatot mar régota elismerik,
mint egy stratégiai szovetséget, amely el6segiti mindkét fél markaértékének névekedését. A sport-
szponzoracid, mint marketingeszkoz, lehet6vé teszi a légitarsasagok szamara, hogy célkézonségi-
ket szélesitsék, brand ismertségliket néveljék, és tigyfélkapcsolataikat mélyitsék. Ebben a bevezeto-
ben megvizsgaljuk a 1égitarsasagok sportszponzoracidjanak kilénb6zé dimenzioit, kiemelve, hogy
ez a partnerség hogyan szolgalja a globalis sportmarketing stratégiai céljait, és milyen hatassal van a
légiipar és a sportvilag egészére.

A sportszponzoracio terén a légitarsasagok egyediilallé pozicibban vannak, mivel termékeik és
szolgaltatasaik kozvetleniil kapcsolédnak a sportesemények globalis természetéhez. A nemzetkozi
versenyek és bajnoksagok, mint az Olimpiai Jatékok, a FIFA Vilagbajnoksag, vagy akar a regionalis
sportesemények, mint az Azsiai Jatékok, kivalé platformot nytjtanak a légitarsasagok szamara a
vilagméretd lathatdsag és elérhetéség névelésére. Ezen keresztiil nem csak a légitarsasagok képesek
sajat markajukat erésiteni, de hozzajarulnak a sportesemények sikeréhez is, biztositva a résztvevdk,
szurkolok és hivatalos delegaciok zavartalan globalis mobilitasat.

A légitarsasagok a sportszponzoracié piacan olyan kihfvasokkal szembestiltek, mint a a COVID-
19 pandémiaés ennek hatasai. A jarvany jelent6s hatassal volt a légiiparra, ami szamos légitarsasagot
arra késztetett, hogy ujraértékeljék marketingstratégiaikat és sponzoraciés kotelezettségeiket. En-
nek ellenére a légitarsasagok tovabbra is kulcsfontossagu szerepli maradtak a sportszponzoracid
teriiletén, adaptalva stratégiaikat a valtozé korilményekhez, hogy fenntarthassak és tovabb erdsit-
hessék jelenlétiiket a sportmarketing vilagaban.

A légitarsasagok marketing lehetéségeinek és szponzoralasi szisztémajanak, az iparag mikodés-
ének kiforrott strukturalis alapjai vannak, pontosan ez a kiforrottsag, fogalmazhatnank ugy is, hogy
konzervativ szponzoracios felfogas, valamint a legalacsonyabb reptilGjegy arakat keres6 fogyasztoi
bazis miatt kérdések mertltek fel a légitarsasagok marketingprogramjainak hatékonysagat és ered-
ményességét illetéen. Ezek az aggodalmak gyakran felmeriilnek, mivel a kritikusok megjegyzik a
légitarsasagok marketingjében hasznalt témak sokszor nélkiilézik az eredetiséget és megszokott sé-
makat hasznalnak, ilyen sémak lehetnek a meghirdetett utvonalaitdl fiiggben akar a legtjabb elsé
osztalyt tilések képei, akar a tavoli trépusi vagy varosi t4j fotéira val6 tdlzott timaszkodas. Eppen
ezért tobb légitarsasag is felismerte, hogy 4j megkozelités kell, szponzoracié utjan lehet 4j fogyasz-
to1 bazist bevonni, amely szponzoracionak az egyik legjelentSsebb tertilete a sport lehet.

Az elmult néhany évben nétt a légitarsasagok sportszponzoralasban valé részvétele, mivel a
szponzori tevékenység hatékonynak bizonyult a globalis k6z6nség elérésének egyik mddszereként.
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A szponzoralast segiti a k6z6sségi média haldzatok névekvé szerepe, amelyek a hagyomanyos mé-
dia- és rendezvénymarketing-tevékenységekkel egytitt hasznalhatéak a szponzoralas hatasanak ki-
aknazasara. A sport teriiletén azonban jelenleg még, a szponzori tevékenység nagysaga erésen val-
tozo6 és jellemzéen kiemelt sportagakhoz, eseményekhez kotédik (Miiller 2009).

Anyag ¢és modszer

Az elkovetkezé részekben megvizsgaljuk ennek az iparagnak a szponzoracios felfogasat, modsze-
reit a sport tertletén, melynek végén megprobalunk felallitani egy kovetkeztetést arrél, mennyire
jovedelmez6 ezeknek a cégeknek a sport tertiletén szponzoracids tevékenységet folytatni?

Eredmények

Szponzorici6 a sportban

A szponzoralas, egyik definicidja szerint, minden eseményhez (sport vagy mivészeti) vagy tarsa-
dalmilag fontos dologhoz (oktatas, kornyezetvédelem) nyujtott timogatas, amelynek célja kozvet-
len asszociaciot teremteni az esemény és a timogatast nyujtd szervezet vagy terméke kézott. A
tamogaté ezt a kapcsolatot arra hasznalja fel, hogy elérje promécios céljait, vagy tamogassa széle-
sebb értelemben vett marketingcéljait (Mullin et al. 2014)

A sportegyestletek szamara a szponzoracids csatornakon keresztil befolyt tamogatasok létfon-
tossagu bevételi forrast jelentenek a mikodésiik szempontjabol, mikézben a szponzoralé vallalat
szamara stratégia marketingtevékenységet jelent. A szponzorok altal befektetett dollarmillardok
nagy része a sport teriilletén kertl befektetésre.

A folyamatosan bévil6 szponzori befektetés okan a klubtulajdonosok legfontosabb feladata az,
hogy folyamatosan bizonyitsanak a szponzoral6 cégeknek, hogy milyen jévedelmezé és fontos be-
fektetésrdl van sz6. A kiillonb6z6 cégek sporttamogatasi kiadasai folyamatosan névekvo palyat mu-
tatnak. 2019-ben altalanosan 4%-kal 35 milliard fonttal nétt ezen befektetések értéke vilagszerte
mik6zben elbrelathatélag ez a szam Gjabb 6%-kal fog néni 2020 és 2024 kozott éves szinten, igy
Osszesen eléri a 48 milliard fontot az id6szak vége el6tt (Wilson, 2019).

Egy tovabbi szamitas szerint globalisan a 2021-es évben 64,8 milliard dollart fektetettek be a
sport teriilletén ez a szam 2030-ra az el6rejelzések szerint jelentésen meg fogja haladni a 1000 mil-
liard dollaros értéket is. (statista, 2020)
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1. dbra Befektetési 6sszegek a sportban 2021-ben Forris:
https:/ | www.statista.com/ statistics| 269784/ revenne-from-sports-spon-
sorship-worldwide-by-region/

A légitirsasdgok szponzoricidja

A légitarsasagok szponzoracios tevékenységének a kezdete a sport teriiletén nagyjabol egybe esik
azzal, amikor a sport igazan tzletté valt. Ennek az id6szaknak a kezdetét a kilencvenes évek kezde-
tére tehetjik. Az elsé jelentds szponzoracios 1épést a Delta l1égitarsasag tette meg, amikor az 1996-
os atlantai nyari olimpiai jatékok hivatalos légitarsasagava valt, de megemlithetjuk az Iberia légitar-
sasagot is, aki az 1992-es Barcelonai jatékok egyik £6 timogatdja volt. Mindkét esetben két £6 moz-
gatorugot emlithetiink meg a szponzoracié okaként. Az egyik a meghatarozott f6ldrajzi kérnyezet-
ben valé mtkodés, ezaltal annak a kérnyezetnek a szponzoracids kiszolgalasa. Ez az Iberia eseté-
ben, mint spanyol cég nemzeti motivaciot tartalmazott, mig a Delta esetében nemzeti és szikebb
geografiai kbrnyezeti motivaciot is tartalmazott, hiszen a cég kézpontja Atlantaban van. A masodik
ok és ez a motivaci6, mar inkabb tzleti alapokon nyugszik, mind a két cég sajat brandjének, arcu-
latanak az épitése volt. A 1égitarsasagokal is felismerték, hogy 1j csatornakat, 4 utakat kell talalni a
fogyasztok eléréshez. Felismerték, hogy a jotékonysagi felhivasokhoz val6 csatlakozas mellett a
sport szponzoralasa lehet a masik biztos eszk6z az ismertség névelésére.

A multban viszonylag kevés tanulmany sztletett kimondottan a légitarsasagok szponzoracids
szokasait vizsgalva, ilyen volt példaul (Atas et al. 2015) tanulmanya, amely a Turkish Aitlines szpon-
zoracios gyakorlatat vizsgalta 2000-2013 kozott. Egyéb tanulmanyok szélesebb kord szponzoracios
kutatast folytattak, amelynek egy kis szelete foglalkozott a légitarsasagok gyakorlataval. Féleg az
utobbi tiz évben a kézel-keleti 1égitarsasagok marketing politikajaban egyre hangsilyosabban meg-
jelent a sport teriiletén térténd szponzoracios gyakorlat. Eppen ezért a kovetkezd részben ezeknek
a cégeknek a stratégiajat fogjuk megvizsgalni.
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A Kézel-Keleti Iégitdrsasdgok sport szponzordcios gyakorlata

Harom nagy 6bol menti légitarsasag, a Qatar Airways az Emirates és az Etihad Airways kiemelke-
dden fontos és pénzigyileg komoly befektetésekkel jard szponzoraciét folytat az elsésorban az
eurdpai labdariagasban. A Qatar kezdetben az Fc Barcelona mezszponzora volt, jelenleg a legjelen-
tésebb tamogatasat a Psg csapatanak adja. Az Etthad a Manchester City partnere, mig talan a leg-
jelentésebb szponzoracids tevékenységet az Emirates nyujtja, amely tobbek kozott az Arsenal a
Lyon, a Real Madrid vagy a Benfica szponzora is. Emellett az Arsenal stadion névhasznalatat is
megszerezte 2028-ig, de 6 a vilag legpatinasabb kupdjanak az FA Cup-nak a névszponzora is.

Ennél jelent6sebb befektetéseket is talalunk, hiszen 2008 6ta a Manchester City tulajdonosa Sejk
Mansour bin Zayed Al Nahyan, mig a Paris St. Germain tulajdonosa Nasser bin Ghanim Al-
Khelaifi katari Gzletember. Ezek az tzletek allami és banki finanszirozasok, mint egy kombinacié-
jaként tudtak megvaldsulni

KPMG ool Benchmark

Emirates - Annual value of sponsorships by club in EUR million

Fly

I I Emirates
Iﬂﬂnm
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2. dbra Az Emirates légitarsasag éves szponzoracios 6sszegei labdarigé kluboknal

Forras: bttps:/ | www.footballbenchmark.com/ library/ the_changing _face_of _football_sponsorship_feey_players

A kozel-keleti 1égitarsasagok a legtébbet kolt6k kozé tartoznak a sportszponzoralas terén, az Emira-
tes Airline és a Qatar Airways 2023-ban eddig az eurdpai és észak-amerikai légitarsasagokhoz képest
dominalt az tzletek értékében. Az ilyen tipusu értékek azonban varhatéan akkor fordulnak el6, ha
a futball néhany legnagyobb sportegyesiiletével, példaul a két markaval tarsulnak. A kozel-keleti
légitarsasagok markak adjak jelenleg a légitarsasagok sportszponzoracion beltli kiadasainak 53,5%-
at, és ez a kovetkez6 években tovabb fog névekedni — mondja a GlobalData, a vezeté adat- és
elemz6 cég.

A GlobalData legfrissebb jelentése szerint (https://www.globaldata.com/store/report/aitline-
industry-sports-sponsorship-market-analysis/), felfedi, hogy a légitarsasigok kozul a legnagyobb
befektetéseket a két kozel-keleti légitarsasag (Emirates, Qatar) és Eurdpa legnagyobb futballklubjai
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valamelyike koti. A Paris-Saint Germainnel (PSG), a Real Madriddal és az Arsenallal kétott
mezszponzori megallapodasok egytittes becstlt értéke 216,1 millié dollar, ami kiemeli az tigyletek
jelentSségét.

A 2023-as évben a sportszponzoracids iparag legfontosabb sportagai a futball, az aut6-motor-
sportok, a kosarlabda, a baseball, az amerikai futball, a tenisz, a jégkorong és a krikett voltak. A
futball jelenti a legjovedelmez&bb piacot a légitarsasagi szektor kiadasainak, amely 2023-ban az éves
szponzoracios kiadasok t6bb mint 53%-at teszi ki. A légitarsasagi szektor 6t legértékesebb aktiv
tgylete mind a futballhoz kapcsolddik, és ezek koziil négy csapatiigylet.

Ezen tdlmenden az autéversenyzés a masodik helyen all az éves kiadasok tekintetében, ezt kbveti
a kosarlabda.

A sportszponzoracios iparag legfontosabb termékkategériai a csapatok, szévetségek, helyszinek,
sportoldk, sorozatok és események szponzoracioi. A légitarsasagok szponzoracidjanak f6 kedvez-
ményezettjei a csapatok, amelyek 2023-ban az éves kiadasok tobb mint 57%-at teszik ki. A létesit-
mény szponzoraciés megallapodasok jelentik a masodik legnagyobb bevételt, ezt kévetik a kilon-
téle sport szovetségeknek nydjtott szponzoraciok.

A sportszponzoraciés agazat kulesfontossaga piacai az Egyesilt Allamok, az Egyesiilt Kiralysag,
Kanada, Franciaorszag, Japan és Ausztralia.

2023-ban a legnagyobb aktiv partnerség a francia Paris Saint-Germain (PSG) és a Qatar Airways
kozott zajlik, ahol a marka a klub mezszponzora, valamint a klub elsédleges partnere egy évi 80
millié dollaros tizletben.

A labdarugas a légitarsasagok altal a leginkabb szponzoralt sportja, kozel négyszer annyi aktiv
tzletet kétnek, mint a kévetkez6 leginkabb szponzoralt sportagban, a kosarlabdaban.

A csapat szintd szponzoracids tamogatasok utan talan kissé meglepé moédon a létesitmény
szponzoracié kovetkezik. Azonban mig a csapatszintd szponzoracidk csucsai az eurdpai klub fut-
ball és a kozel-keleti légitarsasagok kézott talalhatéak meg, a létesitmény szponzoracidban a legje-
lent&sebb tzletek az észak-amerikai piachoz kapcsolodnak.

Az eredményhez hozzajarul az egyik legjelentésebb tizlet az Allegiant Air és a Las Vegas Raiders
kozott 1étrejott megallapodas, amelyben a légitarsasag szponzoracidja révén az Nfl csapat hivatalos
légitarsasagi partnerévé valt, valamint a csapat hazai stadionjanak névhasznalati jogat is megkapta.
A 2020-ban életbe Iépett 20 éves szerz6dés értéke évi 20 millié dollar, és a 2040-es lejaratig szol.
Egy masik szintén jelentSs tigylet, megallapodas az American Airlines és két Los Angelesi Nfl csa-
pat a Chargers és a Los Angeles Rams kozott jott létre, amely tizletben a 2020-ban feléptlt 4j sta-
dion alapit6 partnere lett, a stadion szérakoztatd negyedének névhasznalati jogat szerezte meg, va-
lamint mindkét csapat hivatalos 1égitarsasagaként szolgal. A megallapodas értéke évi 9 milli6 dollar,
és tiz év utan varhatéan 2029-ben jar le.

Az el6z6 példakbol, tizleti befektetésekbol lathato, hogy a légitarsasagok, kivalo terepnek érzik a
sportcéli szponzoraciés gyakorlatot ahhoz, hogy a brandépitést, az ismertséget az altaluk megal-
modott szintre juttassak.

Nagy kérdés azonban, hogy vajon mit érhet ez a gyakorlatban? Ahhoz, hogy a kérdés megvala-
szolasahoz kicsit kozelebb jussunk, kérdSives felmérést végeztink. A kovetkezé kutatasi részben
ennek a kérd6ives kutatasnak az eredményeit fogjuk elemezni.
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Kérddives kutatis eredményei

A szekunder anyaggytjtést kbvetGen primer kutatast folytattunk, online kérdéiv segitségével,
melyek keretét a google forms program szolgaltatta. A felmérésre 2023 szén kertlt sor. A kérd6iv
zart kérdéseket tartalmazott, amelyek kozott tobb likert skalas kérdés is szerepelt. A beérkezett 185
kérd6iv valaszait excell tabla segitségével Osszesitettitk majd ezt kévetéen SPSS statisztikai program
segitségével dolgoztuk fel. A leird statisztikai elemzés els6sorban a valaszok gyakorisaganak felmé-
résére szolgalt. Mélyebb Gsszefliggések keresésére Chi négyzet probat végeztiink.

A kérdéivet 6sszesen 185-en toltotték ki. Nagyobb létszamban (121 £6) vannak a néi kitélt6k
(65,4%), a férfiak (64 £6) a minta 34,6%-at adjak.

1. tablazat. Nemek k6zott megoszlas

Nemek Vilaszado (db) Vilaszadé (%)
Férfi 64 34,6
N6 121 65,4
Osszes 185 100

Forrds: Sajat szerkesztés

2. tablazat. Eletkori megoszlas

Eletkor Vilaszadé (db) Vilaszadé (Yo)
18-25 év kdzott 71 38,4
26-35 év kozott 56 30,3
36-49 év kozdtt 41 222
50-64 év kozott 15 8,1
65 év felett 2 1,1
Osszes 185 100,0

Forrds: Sajat szerkesztés

A kérdéivet kitoltGk nagy része a 18-25 és a 26-35 év kozotti korosztalyokbdl kertilt ki (6sszesen
068,7%). Jelentés még a 36-49 év kozotti korosztaly részvétele is (22,2%)

Ez mindenképpen egy fontos tény a felmérés szempontjabol, hiszen a 18-49 év koz6tti korosztaly
a kilonb6z6 cégek altal a fogyasztas 6sztonzés altal megszolitott legfontosabb célesoport.
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3. tablazat. Utazott mar repiilével?

Valaszado (db) Valaszadd (%)
Tgen 140 757
Nem 45 243
Osszes 185 100,0

Forrds: sajat szerkesztés

Mivel a kutatott témank a légitarsasagokkal kapcsolatos, ezért mindenképpen szerencsés, hogy a
kérdéivet kitolték nagyobb hanyada utazott mar repulével (140 £6, 75,7%) és ezzel egytitt nemcsak
repiilével utazott, hanem repiil6téren is jart, ahol nagyobb szamban, mértékben talalkozhatott a
légitarsasagok marketing tevékenységével.

ban melyik a legfontosabb mozgat6rugé6?

Vilaszadé (db) Vilaszadé (%)
Brandépités 35 18,9
Fogyasztas 6sztonzés 35 18,9
Ismertség névelése 80 432
Uj termék bevezetése 7 3,8
U-zleti el6nyszerzés 28 15,1
Osszes 185 100,0

Forras: Sajat sgerkesztés

A légitarsasagok szponzoracidjanak a legfontosabb motivaciés bazisanak a kérdéivet kit6ltGk az
ismertség névelését tartjak, amelyet a brandépités és a fogyasztas Osztonzés kdvet azonos szamada-
tokkal. Mint korabban lathattuk, a Kozel-Keleti 1égitarsasagok élen jarnak a sport teriilletén végzett
szponzoracidjaban, amelyre jol reflektalnak az ismertség novelésének a szamadatai, hiszen ezeknek
a cégeknek a szponzoracidjanak az egyik f6 motivacioés bazisai az eurdpai és az észak-amerikai
piacon az ismertséglk és az tzleti bazisuk névelése.

5. tablazat. Médiahasznalat

Internetes Vilasz Vialaszad6 Vialaszad6
bongészései (db) (%)
soran talalko-
Igen 154 83,2
zott e mar légi-
tarsasag rek- Nem 31 16,8
lamjaval? Osszesen 185 100
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Televizidban Valasz Vilaszadé Valaszadé
talalkozott e (db) (%)
mar légitarsa-
sag reklamja- Igen 121 65,4
val? Nem 64 34.6
Osszesen 185 100
Radiohallgatas Valasz Valaszaddé Valaszaddé
koézben talal- (db) (%)
kozott e mar
Igen 60 32,4
légitarsasag
reklamjaval? Nem 125 64,6
Osszesen 185 100

Forrds: Sajat szerkesztés

Nem meglep6 médon a kérdéivet kitoltok legjelentésebb része (83,2%) az internetes bongészései
soran talalkozott légitarsasagokat népszerasit6 reklammal. Kissé meglepé médon csak minimalisan
talalkozott tobb ember televizidban légitarsasagot népszerdsité reklammal, mint radiéban (tv:
65,4%, radi6 64,6%). Ezek a szamadatok azt jelzik, hogy a cégek jelentés mértékben az internetes
platformokat részesitik elényben a reklamozasi stratégidjukban.

6. tablazat. Véleménye szerint egy légitarsasag sport teriiletén végzett szponzoracidjaban
melyik a legfontosabb mozgatérugé? Nemek kozotti 6sszehasonlitas

Neme?
Férfi NG
Véleménye szerint egyBrandépités 15 20

légitarsasag sport tert-

23,4%  |16,5%
letén végzett szponzo-

racijaban melyik a leg_Fogyasztés Osztonzés (11 24
fontosabb mOZgaté— 1 7 20/0 1 9 80/0
rugo?

Ismertség novelése 31 49

48,4%  [40,5%

2

Uj termék bevezetése |0 7
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0,0% 5,8%

Uzleti elényszerzés a7 21

versenytarsakkal szem

Y 10,9%  [17,4%
cn

Osszesen 64 121

100,0% |100,0%

Forrds: Sajat szerkesztés

A légitarsasagok sport teriilletén végzett motivacids bazisanak kutatasakor a nemek kozotti Gssze-
hasonlitasban lényegi killonbségeket nem tapasztaltunk. Mind a néi, mind a férfi kit6lték jelentSs
mértékben az ismertség névelését talaltak a legfontosabb motivacionak a szponzoracios tevékeny-
ség alatt a légitarsasagoknal. A férfiaknal a brandépités, mig a néi kitélt6knél, a fogyasztas 6sztonzés
végzett a masodik helyen.

7. tablazat. Szponzoracids gyakorlati formak fontossaganak felmérése

Szponzoraciés gyakorlati formak fontossaginak a felmérése (ahol 1= Egyélta- | At- | Sz6-
lan nem fontos, 5=Teljes mértékben fontos) lag | ras
Mennyire érzi fontosnak a stadion névhasznalati szponzoracios format? 2,94 | 1,247
Mennyire érzi fontosnak egy sportkdzvetités szponzoralasanak a gyakorlatat? 3,22 | 1,259

Mennyire érzi fontosnak egy 4j termék bevezetéséhez kapcsolt sportszponzora- | 3,33 | 1,227
cios tevékenységet?

Mennyire érzi fontosnak egy termék fogyasztas 6sztonzéséhez kapcesolt sport- | 3,34 | 1,215
szponzoracids gyakorlatot?
Mennyire érzi fontosnak tizleti elényszerzés szempontjabdl a sport tertletén 3,36 | 1,158

valé szponzoralast?

Forrds: sajat szerkesztés

Az 6sszesité tablazatbol kidertl, hogy a feltett kérdések kozil a sport tertletét, mint reklamozasi
szinteret tartjak atlagban a legerGsebb allitasnak a valaszadok. Ezt koveti minimalis killénbséggel a
fogyasztas 6sztonzés és a termék bevezetéséhez kapcsolt szponzoracio.

Osszességében elmondhaté, hogy a valaszadok fontosnak érezték ugyan a sport teriiletén valé rek-
lamozast, de a szamok alapjan nem érezték stratégiailag kiemelt teriiletnek.

Chi2 szignifikancia vizsgdlat eredményei

Az 6sszefiigeésvizsgalat nemek kozotti eredményet alapjan a kévetkezd kérdésekben talaltam szig-
nifikans eltéréseket.

Egy év alatt milyen gyakorisaggal néx sporteseményt éléhen?

A férfiak szignifikansan tobbet néznek sporteseményt élében, mint a nék, mivel az
évi 5-6 alkalmat a férfiak 18,8, a néknek 11,6%-a jelSlte és az egyszer sem
lehet6séget a férfiak 18,8 és a n6k 28,7%-a valaszolta (chi2=15,3, p=0,004)
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Mennyire érgi fontosnak iigleti elonyszerzés szempontiabol a sport teriiletén vald szponzordldst?

A férfiak t6bb, mint 60%-a 4-es és 5-6s értéket adott, mig a néknek csak 36%-a valaszolta ugyanezt,
igy a férfiak a sport teriiletén vald szponzoralast szignifikansan fontosabbnak vélik a n6khoz képest
(chi2=,12,9 P=0,012)

Mennyire tartja fontosnak egy légitarsasdg brand épitésének a szempontiabil a sport teriiletén végzett syponzordcior?
A férfiak 62%-a 4-es és 5-0s értéket adott, mig a néknek csak 37%-a valaszolta ugyanezt, igy a
térfiak a sport teriletén vald szponzoralast szignifikinsan fontosabbnak vélik a nékhoz képest
(chi2=,13,9 P=0,007.

Televizioban talilkozott e mar légitarsasdg reklimjaval?

A fértiak 83%-a, mig a néknek csak 52%-a talalkozott a légitarsasagok reklamjaval, mely szignifi-
kans kilénbség (chi2=13,1, P=0,000)

Vilassza ki a Manchester City labdarigdcsapatanak a jelenlegi mez szponzoratl

A Manchester City mez szponzorat a férfiak 65,6%-a, mig a néknek csak 38,8%-a ismerte
(chi2=13,8 P=0,001

Osszességében elmondhaté a szignifikancia vizsgilat eredményei alapjan, hogy a férfi fogyasztok
szignifikansan tobb sport4seményt néznek él6ben egy év alatt, ez altal a sport tertletén valo6 rekla-
mozasi lehetéséget, brandépitést is a férfi fogyasztok tartjak stratégiailag fontosabbnak.
Osszességében a televizids reklamozasi teriileten szignifikansan a férfiak talilkoztak t&bb a 1égitar-
sasagokat népszerlsité reklammal, annak ellenére, hogy kutatasok szerint a n6k tobb televiziot néz-
nek, mint a férfiak. Azonban a légitarsasagok és alapvetden a cégek televizids reklamozasi szokasa-
iban azokat a musortipusokat favorizaljak, példaul sportkoézvetitések, amelyeket inkabb a férfiak
kovetnek figyelemmel, melyre friss felmérés is készilt az Egyestilt Allamokban, ahol a férfi tv nézdk
44%0-a vallotta magat elkbtelezett szurkolonak, mig a néknél ugyanez az adat mind&sszesen 15%
volt. (Gough, 2023)

A mezszponzor ismertségét kutatd kérdésre szignifikans eltérést a Manchester City esetén tapasz-
talhattunk. A vilag legnézettebb bajnoksaganak a Premier League-nak a szerepl6jének az esetében
kirajzolodott, hogy a férfiak, szignifikansan jobban ismerik a bajnoki cimvédé csapat mez szpon-
zorat, mint a holgyek. A francia és a spanyol bajnoksag képviselGjének az esetében szignifikans
kilonbség nem allt fent.

Kovetkeztetések, javaslatok

A verseny ¢és a szabadidés port olyan pozitiv értékeket képvisel, mint a siker, erd, kitartas, kiizdeni
akaras vagy az egészség, melyet valamennyi vallalat szivesen tarsit a vallalati filozéfiajahoz vagy
termék/szolgaltatas kinalatdhoz (Balogh et. al. 2019, Muller-Bacsné 2018).

Szamos kutatas foglalkozik a szponzoracié ezen beliil a sportszponzoracié témajaval. A téman beliil
viszonylag kevesebb kutatas foglalkozik a légitarsasagok szerepérdl a szponzoracion belil. Ezen
el6zmények mentén indultam el a kutatdisommal, amely tartalmazott mind primer mind szekunder
kutatasi modszereket is.

A jelenlegi gazdasagi kornyezetben, amely a vilagkereskedelmet korbeveszi a kutatas szekunder ré-
szében vildgossa valt, hogy a sporton keresztiil globalisan a kézel-keleti 1égitarsasagok a legaktivab-
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bak a szponzoracios palettan. ElsGsorban a labdaragast hasznalva mintegy csatornaként, hogy mi-
nél tobb eurdpai fogyasztéhoz eljussanak. A cégek sajat foldrajzi kornyezetét tekintve jelentésnek
mondhaté még az Eszak-amerikai légitarsasagok orszagon beliili szponzoracidja.

A légitarsasagok elsésorban a brandépités, az ismertség novelése érdekében érzik kivald terepnek a
sportcéli szponzoracios gyakorlatot.

Primer kutatasi tertletink egy kérdéives felmérés volt, a sportszponzoracié alapkérdéseirél, ame-
lyek koz6tt célzottan a légitarsasagok szerepére helyeztik a hangsulyt.

Ebbdl a felmérésbdl kiderilt, hogy a valaszadok az ismertség novelését, ezaltal az tizleti elényszer-
zést tartjak a szponzoracios tevékenységek legfontosabb mozgatérugéjaként.

A nemek kozotti 6sszevetésiinkbdl pedig kidertilt az egyébként is jol ismert tény, hogy a férfi fo-
gyasztok tobb sporteseményt néznek akar él6ben, akar interneten vagy televizion keresztiil, ezaltal
fontosabbnak is vélik a légitarsasagok a sport teriiletén torténé szponzoracids befektetéseit.
Kutatasom alapjan kidertlt, hogy globalisan a kozel-keleti 1égitarsasagok szponzoracios gyakorlata
a legjelentGsebb a sport teriiletén. Ugy vélem, hogy a gazdasagi versenyben valé helytallishoz mind
az eurdpal mind az észak-amerikai légitarsasagoknak nagyobb befektetéseket kell eszkozolnitk,
mert a jelenlegi aktivitasukkal nem fogjak tudni tartani a lépést az 6bol menti cégekkel, amely hosz-
szatavon piacvesztést és bevétel csokkenést okozhat a szamukra.

Amennyiben ez a nagyobb volument befektetés megvalosul és fokozodik a szponzoracids verseny
az tovabbi Osszegeket csatornazhat be a profi sport tertletére, amely tovabbi bevétel és szinvonal
emelkedést generalhat amely a jelenleginél is tobb fogyasztot hozhat be a rendszerbe és a sport
gazdasagi jelent6sége tovabb emelkedhet a globalis bevételeket tekintve.
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