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Osszefoglaléds

A sport vilagaban, igy a magyar sportéletben is fontos valtozas,
hogy a digitalizacio hatasara a szurkolok egyre toébb lehet6ség
kéziil valaszthatnak, ha szorakozasrol, sportélményrél van szo.
Eszak Amerikaban, valamint a Nyugat Eurdpai sportligakban jol
lathaté trend és valtozas, hogy a klubok is Brandet épitenek és
egy markaként tekintenek magukra. A 16 cél az érzelmi kbtédés
kialakitasa, a palyan és azonkiviil elért sikerekkel, kommunika-
cidval. Vajon Magyarorszagon is tettenérheté ez a folyamat?
Szombathelyen, a hatszoros bajnok Falco-Vulcano Energia KC

Szombathely csapatanal végeztiink vizsgalatot.

Abstract

A significant development in the world of sport, including Hun-
garian sport, is that digitalization has given fans an increasing
number of options for entertainment and sporting experiences.
In North America and Western European sports leagues, the
trend is that clubs are also building a brand and seeing them-
selves as a brand. The primary goal is to establish an emotional
connection, both on and off the pitch, through effective commu-
nication. Is this process also happening in Hungary? We carried
out a study in Szombathely, at the six-time champions Falco-
Vulcano Energia KC Szombathely.

Atdolgozva 2026. januér 28.
Elfogadva 2026. februar 1.

1. Bevezetés

A 2020-as években jol lathaté jelenség, hogy egy felgyorsult vilagban élnek az emberek, aminek
egyik okozoja az okostelefonok elterjedése és a kdzdsségi média hasznalata [1] [4] [14] [16] [17]
[18] [20]. Abban is nagy egyetértés mutatkozik, hogy a fent emlitett valtozasok hatassal vannak az
emberek életmaédjara, vasarlasi folyamataira [1] [14] [15] [17] Yoshida, 2014. Eppen ezért a 2020-
as években nagyon fontos feluletté valt a k6z6sségi média, a klubok mindent megtesznek azért,
hogy kovetbket szerezzenek és elkotelezzék a szurkoldikat [4] [16] [17] [18] [19] [20]. Miért fontos
tevékenység ez? Andras (2004) kutatasaban kitért arra, hogy egy hivatasos sportklub 5 piacrdl tud
uzleti alapon bevétlt generalni, és ennek vagy kdzvetetten, vagy koézvetlen modon a fogyasztok,
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szurkoldk érzelmi elketelezédése lesz hatassal [3].
o Fogyasztéi piac
Minél tdbb szurkoléja van egy csapatnak, annal tdbb jegyet, bérletet tud eladni,
illetve a folyatamatos ndvekedés hatasara a kereslet — kinalat alapjan novelheti
is az eladasra kinalt jegyek arat [3] [18].
Merchandise piac
A fentihez hasonléan itt is kdzvetlen a szurkolok érzelmi elkdtelez6dése és a
piac mozgodsitasa kozott. Minél erésebb a szurkoldk érzelmi kotédése a
csapattal, a markaval szemben, annal értékesebb lesz szamukra a Kklub
logojaval ellatott termék. Az ok pedig, hogy vasarléi dontéshozatal
folyamataban fog fontos szerepet jatszani. A lojalis vasarldk hajlanddak akkor is
egy adott terméket megvenni, mikor egy masik alternativahoz nagyobb
kedvezménnyel juthatnak hozza [3] [5] [15].
Szponzori piac
Itt mar kozvetett kapcsolatot figyelhetiink meg, hiszen a szponzoralé cégek a
tdmeg mellett, olyan csoportot akar elérni, aki figyel a csapat Uzeneteire,
valamint figyelemmel kdveti annak kommunikacidjat. Tehat nem elég ,csak®, ha
sok szurkoldja, fogyasztdja van a klubnak, nagyon fontos, hogy egy szoros j6
kapcsolat alakuljon ki [3] [6] [7] [16] [17] [18].
Kozvetitési jogok piaca
A tv tarsasagoknak elsésorban a témeg a fontos, de itt is visszakdszon, hogy a
szurkolok elkotlezettek legyenek a sprtklub irant [3] [8] [16]. A valasz egyszerd,
az elkoételezett szurkold tabor nagyobb rendszerességgel fogja kévetni a csapat
mérkdzeseit, tehat a kimenetel szempontjabdl ,unalmas® mérkézést is meg
fogja nézni, ezért értékesebb lesz a mérk6zés kozvetitése a TV-nek [3] [19]
[20].
Jatékos piac
Kutatasunk szempontjabél nem annyira relevans, illetve ez a piac
futballspecifikus, tehat nem lehet minden sportagra alkalmazni.
Ennek ellenére tobb kutato is egyetért abban, hogy nagyon kevés sportcsapat tesz azért,
hogy ez az érzelmi kapcsolat kialakuljon, és egy fajta branddé négjjon a klub [5] [7] [11] [18]. A
ko6zosségi média jelenlét mar adott, viszont az eredmények mellett nagyon fontossa valt a tudatos
marka (brand) épités is [14]. Pontosan azért, mert sokkal nagyobb valasztasi lehetésége van a mai
fogyasztoi tarsadalomnak. A 2020-as években sokkal jobban meg kell ,kizdeni® az emberek
figyelméért, de még inkabb az elkdtelezett ,rajongasukért® [16] [18]. Brunborg és Andreas (2019)
norvég fiatalokat mértek, ahol a napi k6zésségi média fogyasztas atlagosan 150 perc volt, hasonlé
értéket mutatott a hootsite.com globalis felmérése is, ott 149 percet mértek a kutatasban résztvevd
16-64 éves korosztalyban [4]. Nagyjabdl ez a f6 tdmege egy sportklub szurkolé bazisanak is, akik
ha képesek markaértékeket kozvetiteni és tudatosan, valamint kdvetkezetesen kommunikalni,
akkor ki tudnak tinni a tdomegbdl és egy elkotelezett tabort tud kiépiteni [1] [2] [4] [5] [7] [8] [14]
[16]. Nagyon fontos a tudatos kommunikaci®6 nem egyenlé azzal, hogy a palyan elért
eredményeinkrdl beszélunk!

1.1. Brandépités a sportkluboknal

Yoshida (2014) szerint tébb hasonlésag is megdfigyelheté egy hagyomanyos vallalkozas és egy
sportcsapat brand épitése kdzott, azonban tobb kutatéval is egyetértve a sportklubok a specialis
kapcsolatuk révén mas helyzetbdl indulnak [2] [6] [11] [12] [14] [16] [18] [20] [21]. S6t a gyakran
hasznalt fogyasztoi elkotelezé6désnek is megvan a ,sportos” példaja a szurkoloi elkdtelez6dés [12]
[15] [21]. Kerekes mar 2002-ben felhivta a figyelmet arra, hogy a sportcsapatok brandje,
brandértéke gyakran fiigg a csapat teljesitményétdl [13]. Egy sikeres szezon vagy mérk&zés
novelheti a brand értékét és az ismertségiket, azonban a gyenge teljesitmény vagy vereség
csOkkentheti a vonzerejét [3] [12] [13] [14] [16]. Viszont a sportcsapatok életében valéban a
legfontosabb core tartalom, és coremiikddés a sportpalyan elért eredményesség, akkor hogyan
lehet brandet épiteni? A sikeres markaépités célja, az érzelmi kétédés kialakitasa [6] [11] [12]. Li
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és munkatarsai 2022-ben publikaltak a COVID19 alatt végzett kutatasukat, ahol egy lengyel
futballklub k6z6sségi média kommunikacéjat vizsgaltak [16]. Az eredményeket az 1. tablazat
mutatja be.

Post CSR (COVID-19) Birthdays of footballers Match previews Match results Information about sponsors
1 13 420 8067 6032 20532 7531
2 14 449 6852 5542 22791 6706
3 18 830 9604 10498 17323 15396
4 7 558 7620 7251 24698 4417
5 10 573 14704 8519 17349 7070
6 37 157 7275 8705 2111 8924
7 10 357 7572 9416 28985 3666
8 43 215 8939 8452 17876 2847
9 13 308 7922 13120 35468 6647
10 7 259 10287 6712 21093 8591
Average 17 613 8884 8425 22723 7180
Median 13 364 7 995 8 486 21 102 6 888

1. tablazat: Egy lengyel futballklub tematizalt Facebook kommunikacioja [16].

2. Modszer

Kutatdsunkat két részre bontottuk. Az elsé szakaszban dokumentum elemzést végeztink, ahol a
brand épités, a brand és a sportmarketing keresészavakkal dolgoztunk a google scholar keresé
motorat hasznalva. Az elemzés soran leginkabb angol nyelven irodott szakirodalmi kinalattal
dolgoztunk. A szakirodalmi kutatas eredményeként egy olyan elméleti keretet tudtunk kialakitani,
amely alatamasztja a témakor jelent6ségét. Az els6 szakasz legfontosabb feladata egy
nemzetkdzileg elismert vizsgalati modszer felkutatasa és elemzése. Végul a Kapferer féle Brand-
Identity Prism-t hasznaltuk, ami tébb oldalrdl vizsgalja az adott brand fogyasztdinak brand képét,
amit az 1. kép mutat be [9] [10].
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2. abra: Brand Identitas Prizma [9] [10].
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Az altalunk hasznalt méréeszkdz az alabbi perspektivakbdl vizsgalja a kitdltdk markaértékelését [9]
[10]:
o Fizikum
o Azok a fizikai jellemz8k, amik az embereknek eszébe jutnak, amikor meghalljak a
brand nevét. Ez a dimenzié a marka arculatat tukrozi, alapjan azonositani lehet a
markat
o Személyiség
o A marka személyiségét az alapjan lehet meghatarozni, miként I1ép kapcsolatba a
vasarlokkal [9] [10]. A brand személyisége kapcsolatban all azzal is, hogy milyen
érzelmi reakciot valt ki az emberekbdl. Ha egy brand karaktere példaul dszinte és
baratsagos, akkor a személyisége is egy pozitiv karakter lesz [9] [10].
o Kapcsolat
o a brand és a fogyasztok kozotti kapcsolat jellegét hatarozza meg. Ez a dimenzié
kiléndésen fontos, ugyanis, ha a markak jo kapcsolatot apolnak a vevékkel, akkor
egy hiséges fogyasztdi bazist alakithatnak ki, akik t8lik fognak vasarolni. Az ilyen
tipusu kapcsolatok nagy érzelmi jelentéséggel birnak a vasarldk szamara [9] [10].
o Kultura
o A brand kulturdja meghatarozza annak ideoldgiai alapjait és azt is, hogy miként
cselekszik és milyen Uzenetet kbzvetit. Fontos, hogy a brand kulturaja tikr6z8djon
minden alkalommal, amikor brand kapcsolatba 1ép a fogyasztokkal [9] [10].
e A,TUkorkép” / Reflexio
o arra utal, hogy a brand és a fogyasztok milyennek latjak a marka tipikus vasarlojat.
Ez lényegében a sztereotipikus vasarlét jelenti, akivel a célcsoport kdnnyen
azonosulhat [9] [10].
e Az ,Onkép”
o arra utal, hogy a marka vasarldéi hogyan alakitjak sajat identitasukat a brand
segitségével. Azt lehet megtudni belble, hogy a fogyaszték miként akarjak, hogy
masok lassak 6ket azaltal, hogy hasznaljak a brand termékeit [9] [10].

A kutatasunk masodik szakasza maga a vizsgalat volt, amit a Falco-Vulcano Energia KC
Szombathely csapatanal végeztiink el. A szombathelyi kosarlabdacsapat tdbb olyan tevékenységet
is végez (tudatosan), amelyek soran a résztvev6 emberek automatikusan felfedezik a csapat
bizonyos ,jellemvonasait’, mely alapjan kdvetkeztetni lehet a csapat, mint brand személyiségére. A
csapatnak egyelére még nincsen konkrétan meghatarozott markaszemélyisége, ezért is tartottuk
fontosnak, hogy megvizsgaljuk, vajon a szurkoldk milyen érzelmeket kapcsolnak a markahoz.

Az adatfelvételt két modon alkottuk meg. Volt online és személyes felvétel is. Az online
kérddiv elénye, hogy nem volt helyhez, és id6ponthoz kotve, ezért a kitdltbk anonim maodon
barmikor és a sajat tempodjukban valaszolhattak a kérdésekre. Annak érdekében hogy sok
szurkolot érjunk el a kérdSivet megosztottuk a Falco k6z6sségi média feluletein. Volt személyes,
meccsnapi adatfelvétel, amikor QR-kédokat helyeztink el az arénaban, melyeket beolvasva az
emberek hozzaférhettek a kérdbivhez. A helyszini mintavétel elénye volt, hogy biztos Falco-
szurkoldkat, és aktiv meccsrejarokat tudtunk kikérdezni. A kérdb6iv helyszini kitdltésére a
mérkdzések el6tt, annak szineteiben és utana is lehetbsége volt a szurkoldknak, illetve az online
megosztasnak kdszénhetéen barmikor ki tudtak télteni.

3. Eredmények

A kutatasban 173 valaszadé adatait tudtuk feldolgozni. Megkérdezettek 54,1%-a n8, mig 45,9%-a
férfi volt. A korosztalyi megoszlas az alabbi modon alakult:

18-25 éves korosztaly (38,5%),
26-35 éves korosztaly (23,9%),
36-45 éves korosztaly (17,4%),
46-55 éves korosztaly (9,2%),
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e 55 év feletti korosztaly (8,3).

A markaidentitasvizsgalatabdl kidertlt, hogy a megkérdezettek leginkabb a sarga és a fekete
szint tarsitjak a Falco csapatdhoz, ami nem meglepd, hiszen a csapat szinei a sarga-fekete, sét a
csapat beceneve is sarga-feketék. A brand meghatarozasa miatt fontos informacié, hogy a
valaszadok 30,6% a energikusnak tartja a brand vizualis megjelenését, és ezt jol alatamasztja a
klub kommunikacioja és merchandise termékei is, hiszen egy sportcsapatrol beszélhetlink, ezért a
grafikdk megjelenése is tikrézi azt, hogy mivel foglalkoznak. A klub leginkabb a social media
fellleteken megjelend tartalmaival tudja elérni ezt a hatast, mert az itt megjelenitett tartalmak
tobbsége a mérkézéseket mutatja be, igy egyértelmlien az energikus jellemzé jut a nézék eszébe.
A kommunikaciéo mellett a merchandise termékek kozil tdbb ruhazati termék dizajnja is a sportos
vonalat képviseli, ami energikussagot sugaroz. A 2. abra a valaszadok valaszait foglalja 6ssze az
alabbi kérdésben: Milyen érzést kelt, ha meglatja a Falco Brandet.

Ilyen érzést kelt a valaszaddkban a vizsgalt csapat
vizualis megjelenése

® Energikus = Lelkesit6 = Buszkeség = Egyéb

3. abra: llyen érzést kelt a valaszadbdkban a vizsgalt csapat vizualis megjelenése

A fenti adatok nem meglep&ek. Az energikus érzést fentebb mar targyaltuk, mig a masodik
helyet megszerzd buszkeség, annak kdszdnhetd, hogy a csapat az elmult 9 évben folyamatosan
bajnoki dontében szerepelt, és tobb nemzetkdzi sikert is elértek a sarga-feketék [22] [23].

Az emberi tulajdonsagok kozll - a valaszok alapjan - a célorinalt tulajdonsagot kototték
legtébben a brandhez, pontosan a mintank 34,9%-a valasztotta ezt a tulajdonsagot. Ezt szintén a
palyan elért sikerekkel és a tudatos kommunikacioval tudjuk magyarazni. A szombathelyi klub
folyamatosan megosztjia a palyan és palyan kival kitdzott céljait, valamint az igy elért
eredményeket, vagy a célok alakulasat osztjak meg a szurkolokkal, igy kijelenthetd hogy egy
tudatos kommunikaciordl van sz6, melynek célja a szurkoldk tajékoztatasan tul egy személyiség
bemutatasa is.

A valaszokbdl az is kiderllt, hogy a Falco brand életében nagyon fontos, hogy a
kérnyezetével — jelen esetben a szurkoléikkal — kapcsolatot tartson. Ahogy arrdl mar fentebb
irtunk, a napi szint(i kapcsolattartasra a legjobb eszkéz a kdzdsségi média, vagy egy sajat
mobilapplikacié. A klub mindkettét kihasznalja. A megkérdezettek 94,5%-a tartja a kapcsolatot a
klubbal. A vizsgalat soran az is kiderult, hogy a kitolt6k elégedettek a Falco kommunikacidjaval. A
kitolték 40,4%-a irta azt, hogy teljes mértékben személyesnek tartja a kapcsolatat a klubbal, ami
egy brand esetében az egyik, ha nem a legfontosabb mutaté. A brand prizma kévetkezé eleme a
kultura és az értékek voltak, igy azt is megkérdeztik a szurkoloktdl, hogy szerintlk a csapat milyen
értékeket képvisel? A valaszokat a 3. dbra mutatja be.
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A Falco értékkozvetitése

m KbzOssegepités = Egylttmiikddés = Tarsadalmi felel6sségvallalas = Egyéb

4. abra: A vizsgalt klub értékkbzvetitése a szurkoldk szerint

A valaszok alatdmasztjak a csapat tevékenységét. A kosarlabda mellett ugyanis (edzések,
utazasok, mérkézések) a kommunikaciéjuk masik f6 témaja a tarsadalmi felelésségvallalas. Utébbi
ebben a szezonban tdbb programot is takart. A szombathelyiek kommunikaltak a daganatos
megbetegedésekrél, és azok megelézésérdl [22]. Egy litvan csapattal volt kommunikacié a
rasszizmus €s Kirekesztés problémajardél, sét meég cipdsdoboz és plussgydjtés is volt [22] [23]. A
szezont pedig egy kék honap nevil projekt zarta, ahol az autizmussal foglalkozott klub [22]. Ennek
ismeretében nem meglepd, hogy a valaszadok (n=173) szerint a klub értékei kdzul a tarsadalmi
felelésségvallalas a leger6sebb érték, majd az egylttmikédés, hiszen ezeket a kampanyokat
mindig egy-egy helyi Alapitvannyal tette a kosarlabda klub. Szintén ezt tAmasztja ala, az az adat,
hogy a valaszaddk 79%-a ugy itéli meg, hogy a kosarlabda csapat kiemeltnek tartja a helyi
kapcsolatokat.

Vizsgaltuk a szurkoldk onképét is, ahol arra voltunk kivancsiak, mit éreznek, amikor a Falco-
brandet hordjak, tehat a klub logéjaval ellatott szurkoloi relikviakban jarnak dolgozni, vagy
vasarolnak egy ilyen terméket. A klub tudatos kommunikaciojanak koészdnhetéen egy nagyon
kedvezd kép alakult ki a valaszaddkban (n=173). A megkérdezettek 60,7%-a mondta azt, hogy
biszkeséggel tolti el, ha a csapat termékeit hordja magan, vagy maganal, mig a ,masodik” helyet a
boldogsag érzelem szerezte meg. Mindkét valasz egy nagyon erds érzelmi kapcsolatot jelez, ami
az elmult évek palyan és palyan kivul elért sikerei okoznak. De ezt a pozitiv kapcsolatot tamasztja
ala, hogy a valaszadok 84%-a szerint a Falco Brand baratsagos és kozvetlen az emberekkel. A
fentieknek kissé ellentmondé eredmény viszont, hogy a valaszaddk 54,1%-a mondta azt, hogy
nincs hatasra az onértékelésére, ha Falco terméket vesz fel. Viszont 45,9%-a a valaszoknak azt
mondja, hogy kicsit (23,9%), illetve jelentésen javitja (22%) a brand hordasa az 6nértékelésiket,
ami nagy érzelmi bevonddasra utal. Erdemes lesz a klubnal ezt az értéket (is) szezonrdl-szezonra
visszamérni, igy kovetni a véltozast. Osszefoglalasul, a 4. abra segitségével bemutatjuk a Falco-
Vulcano Energia KC Szombathely, Kapferer féle Barand Prizmajat [9] [10].
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FALCO BRAND

Fizikum Személyiség
Sarga fekete Célorientalt, versengd
Energikus Motivalt, kitartd
Sportos Csapatjatékos

Kapcsolat H Kultira
Kozvetlen KozOsség épités

Ko6zOsség Tarsadalmi felelGsségvallalas

Tukorkép Onkép

Hétkoznapi Célorientalt, versengé

Aktiv, sportos Motivalt, kitarto
MinGségorientalt Csapatjatékos

5. abra: A vizsgalt csapat Kapferer féle Brand Prizmaja [9] [10].

A Brand Prizmardl elmondhatd, hogy nagyon erés és jovébe mutatd eredményeket kapott a
szombathelyi klub. A fizikum, a tlikorkép és az dnkép pillérek kdnnyen felhasznalhatéak a klub
merchandise termékeinek meghatarozasaban, valamint azok kommunikalasaban a szurkoldk felé.
Jol lathatd, hogy a Falco-szurkoldk — a kitdlték (n=173) valaszai alapjan — energikusnak és
sportosnak tartjak a brandet, valamint az atlagos fogyasztéjat is a sportossag, valamint a minéség
vezérli. A kutatasbdl az is kiderult, hogy valaszadok 72%-a kitartonak, illetve kdvetkezetesnek tartja
a Falcét. A kommunikaciojukkal pedig szépen felépitettek egy kozvetlen, a kézosséget elbtérbe
helyezd személyiséget. Osszességében milyen lenne emberként a Falco? Egy sportot szeretd,
hiteles, célorientalt, szenvedélyes és kodzdsségépitd alakot kell magunk elé képzelnlnk, aki
Oszinte, szorgalmas és segitbkész is. Ezt az 5. abra szemlélteti.

6. abra: A valaszadok alapjan "megalkotott” Fé]o—ember (ai szerkesztés)
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4. Kitekintés

Kutatasunk kitekintését két részre kell bontanunk. Az els6részbe, a kutatas tovabbi felhasznalasat,
valamint utoéletét fogjuk bemutatni,a masodikban pedig be fogjuk mutatni, hogy a tudatos és mért
kommunikacio, valamint a brand épités nem a nagy klubok privilégiuma. A valaszaddk (n=173)
alapjan tobb olyan kérdéssel tud proaktivan foglalkozni a klub, amivel tovabb erésitheti a
szurkoléival felépitett kapcsolatot, de a kommunikacié és akar az eladasok (jegy, bérlet,
merchandise) sikerességében is segithet. A markaidentitas-vizsgalat soran kiderult, hogy a
valaszadok tulnyomé tobbsége, dsszesen 81,7%-a a citromsarga szint kéti a Falco csapatahoz,
ami a grafikak szin palettajanak kialakitasaban, valamint a merchandise termékek
szindsszeallitasaban lehet nagy segitségére a csapatnak. A szinhez egyébként a boldogsagot és
az energikussagot szoktak kapcsolni, igy ennek a szinnek a tudatos hasznaalataval a klub tovabb
erdsitheti a szurkoldk képzettarsitasat. A szombathelyi csapatnak arra is érdemes lesz figyelnie,
hogy a valasztott betitipus, valamint a kommunikacié stilusa is megtartsa a dinamikussagot.
Vannak olyan elemek is, amiket nehezen lehet biztositani, ez pedig a sikeresség és a blszkeség
érzése. Egy sportcsapatnal ez valdban nehézkes, hiszen a csapat teljesitménye nem tarolhaté, és
nem lehet mindig ugyanarra szamitani (pont ez a sportnak a szépsége), de szombathelyi klub
ennek ellenére épit egy olyan kozdsséget, ami el tud vonatkoztatni a palyan elért sikerektol. A
Falco hosszu ideje bevonja a szurkoldkat is a klub mindennapjaiba, hiszen egy csapat, egy varos
jelenében a lelatdon Ul6k nemcsak nézbék, hanem a kdzosség alapjai.

A szombathelyi klub felismerte, hogy a kozbosségi eseményekkel, kilondsen a kozds
j6tékonysagi akcidkkal és a tarsadalmi felelbsségvallalassal kdzbsseget tud épiteni, ahol a
sikeresség és a buszkeség nem (csak) a gy6zelmeken mulik. A kommunikacioban az allandé
kérdések, bevonasok a dontésekbe azt adja a szurkoldknak, ami a gy6zelmeken kivil fontos
szamara: az elismerés, valamint a partnerként kezelés. Az ilyen jellegl kétoldalu kapcsolat az, ami
markava emelhet egy klubot. A szombathelyi klub példaja mutatja, hogy nem lehetetlen magyar
csapatként is brandet épiteni. Nagyon fontos kiemelni, hogy természetesen egy ilyen projektnek
alacsony anyagi raforditas mellett is fel lehet épiteni egy Brand Prizmat. Az ilyen jellegl kapcsolat
kiépitése elengedhetlen lesz a késdbbiekben, mert joI lathatd az Uzleti vilagban is, hogy minden
szerepl6 a probléma megoldasa mellett, az érzelmi elkotelez8dés kiépitésére fokuszal. Ez a
sportéletben ugyanannyira igaz és koézvetlen, valamint kézvetett kapcsolatai vannak egy klub tzleti
alapu bevételeivel. Egy er6s brand fontos lesz a szurkolék szamara, és nemcsak a fontos
meccsekre akarnak kijarni, hanem a lehetd legtdbb meccsen részt kivannak venni, tehat nagyobb
lesz a kereslet a jegyekre, bérletekre, és a nagyobb kereslet miatt a kinalati oldalt is ndvelheti a
klub (helybdvités, vagy jegyar emelés). Amennyiben bliszkeséggel és érommel tolti el, s6t még
pozitiv hatassal is van az onértékelésére a klub merchandise termékének viselése, hasznalata,
akkor sokkal nagyobb értéket tulajdonit a klub logokkal ellatott termékeknek, igy szintén kereslet
valtozas figyelheté meg, amire a kinalat (a klub) ismét kétféle médon reagalhat.

NOvelheti az eladasok szamat, — tobb terméket kinal, mint eddig — vagy dragitja a
termékeket, és igy mindkét esetben novekedett a csapat Uzleti alapu bevétele. Amennyiben a
szurkoldk egyre tébben vannak a mérkézéseken, és tobben kovetik a koézdsségi média
platforomokat, valamint a brand irant elkdtelezetebbek, akkor a szponzori eladasok piaca is
valtozni fog. A brand épités segitségével nagyobb érdekl6dés lesz a klub irant, ezaltal a szponzor
mennyiségi igénye jobban ki lesz elégitve, valamint a markahoz hd, és elkotelezett szurkolok
jobban figyelnek a csapat kommunikacidjara, igy a mindség értéke is névekedni fog a szponzori
egyuttmdkodéseknek. A valtozas miatt ezen a piacon is bevételnOvekedést realizalhat a sportklub,
ha megfeleléen reagalja le a keresleti valtozasokat. A Tv-s jogdijakat altaldban nem a klubok
értékesitik (ULEB Euroleague, ULEB-Euro Cup esetében a klubok kezében van a kozvetitési
jogdijak értékesitése), de minél tdbben akarjak kbévetni a csapat mérkézéseit, annal értékesebb
lesz a felllet, igy jobb pozicidbbdl indulhat a klub, vagy a szdvetség. Jol lathatoé tehat, hogy a
brand épités hosszutavon kifizetéd6 lesz, viszont abban is egyetértiink, hogy a tevékenység
nehezen mérhetd, és hosszutavi emberi, targyi és anyagi er6forassokat igényel. Végll
kiemelnénk, hogy a brand épités aktiv tevékenységeivel egy jol felépitett (sport)brand nem csak
tobb jegyet adhat el, hanem kbézdsséget is épithet, amely nagyobb és jobb célokat is szolgalhat,
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mint az egyszer( eladasok. Ahogyan a kutatas is ravilagitott a Falco ma mar nem csak a palyan
van jelen: a szurkoldk életében is allando szerepld.
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