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Sztarfutballistak markaépitése a kozosségi médiaban — Kvalitativ vizsgalat
a digitalis jelenlét, a hitelesség és a piaci érték kapcsolatardl

Brand Building of Star Footballers on Social Media — A Qualitative Study on the Relationship
Between Digital Presence, Authenticity, and Market Value

MOLNAR Dominik
mesterszakos hallgatd (Master’s Student)
Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem (Budapest University of Economics and Business)

Dr. habil. PAPP-VARY Arpad Ferenc PhD!
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Soproni Egyetem, Lamfalussy Sandor K6zgazdasagtudomanyi Kar, Lamfalussy Kutatokdzpont
(University of Sopron, Alexandre Lamfalussy Faculty of Economics, Lamfalussy Research Centre)

Absztrakt:

A mai futballistdk mar nem csupan sportolok, hanem tudatos stratégiaval épitett, komoly iizleti
értéket képviseld személyes markak is. A digitalis korszakban a kozosségi média kulcsszerepet
jatszik ebben, hiszen lehetdséget ad arra, hogy a sportolok kdzvetlen kapcsolatba 1épjenek ra-
jongoikkal, a timogatoik €s szponzoraik szamara pedig hiteles csatornat kinal a célcsoportjuk
elérésére. A kutatds azt vizsgalja, hogyan valhat egy futballista sikeres sztdrmarkava, milyen
stratégiai ¢és taktikai eszkdzoket érdemes ehhez alkalmaznia, valamint hogyan hat a digitalis
jelenlét a hirnévre €s a piaci értékre. A tanulmany kiindulépontja a MABI-modell és az Athlete
Brand Authenticity Model. Ezekre épitve kvalitativ modszerekkel, sportmarketing-szakértok-
kel, jatékostigynokokkel, szponzoracios vezetdkkel és social média menedzserekkel készitett
szakértoi interjuk alapjan elemzi a sztarfutballistak markaépitésének folyamatat. Az eredmé-
nyek azt mutatjak, hogy a palyan nyujtott teljesitmény €s a palyan kiviili aktivitds egyarant
meghatarozo: eldbbi a hitelességet, utobbi pedig az emberi kdzelséget erdsiti. A tudatos social
média jelenlét igy alapvetden befolyadsolja, mennyire lesz ismert, hiteles és vonzo egy futbal-
lista a kozonség és a szponzorok szamara.

Kulcsszavak: sztarmarka, sportmarketing, futball, digitalis jelenlét, személyes marka
JEL-kédok: L83, M31, M37, J24

Abstract:

Today’s football players are not merely athletes but strategically constructed personal brands
that represent significant business value. In the digital era, social media plays a pivotal role in
this process, providing athletes with the opportunity to engage directly with their fans while
offering sponsors and partners an authentic channel to reach their target audiences. This re-
search explores how a football player can evolve into a successful star brand, what strategic and
tactical tools are effective in achieving this, and how digital presence influences reputation and
market value. The paper builds on the MABI Model and the Athlete Brand Authenticity Model.
Drawing on these frameworks, it employs qualitative methods and expert interviews with sports
marketing professionals, player agents, sponsorship managers, and social media strategists to
analyze the brand-building process of star footballers. The findings indicate that both on-field
performance and off-field activity are crucial: the former enhances authenticity, while the latter
fosters emotional closeness. Consequently, a conscious and strategic social media presence fun-
damentally shapes how well-known, credible, and appealing a football player becomes to both
audiences and sponsors.
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1. Bevezetés

A sportoloi markazas, avagy markaépités napjainkban egyre nagyobb jelentoséggel bir. Szamos
cég dont ugy, hogy egy sportolot szerepeltessen marketingkommunikacioés kampanyaiban. En-
nek kapcsan szeretnének a lehetd legjobban donteni, ahogy a sportolok is a lehetd legtobbet
profitalni az egyiittmiikdésbdl — nem csak pénziigyi értelemben.

Manapsag a profi labdaragdk mér nemcsak a palyan nyujtott teljesitményiikkel, hanem
egy stratégiai modon menedzselt markaépitéssel is irdnyitani tudjak, hogy mennyire lesznek
ismertek ¢&s sikeresek, valamint mekkora elérést tudnak generalni a kdzosségi médiaplatformo-
kon, illetve mindennek kapcsan milyen szponzorokat tudnak bevonzani.

A sportoldk tehat ma mar nem csupéan sportolok, hanem markanak szamit6 piaci részt-
vevok is. Személyes markaerejiiket kihasznalva szamottevo tarsadalmi, valamint gazdasagi
hatéssal birnak (Carlson & Donavan, 2013; Samoylina, 2015).

A sportoldi markakat tobbféleképpen is lehet vizsgalni, de minden modellben koz0s,
hogy az alapvetd eleme ezeknek a modelleknek maga a sportold, mint termék és annak market-
ingkommunikacidja (Papp-Vary, 2019; Korim & Papp-Vary, 2024). A markaépités célja itt is
az, hogy a marka el tudjon kiiloniilni a piacon a versenytarsaktol, ezaltal versenyeldnyre tudjon
szert tenni — ez pedig egyszerre mulik a “terméken” és annak kommunikaciojan.

Mindezek fényében a kutatas arra keresi a valaszt, hogy a digitalis megjelenés és az online
térben torténd markaépités hogyan befolyasolja egy futballista ismertségét, megitélését és a
hosszatava markaértékét.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. A kozosségi média szerepe a a sportoldi mdarkaépitésben

A kozosségi médidnak koszonhetden sok 1j jelenséget tapasztalhatunk, €és szdmos 1) mar-
kaépitési folyamat elinduldsat figyelhetjiilk meg a sportolok korében is, amelyekkel a sportolok
ma mar konyebben tudjak épiteni a személyes markdjukat, mint a régi korok nagyjai
(Samoylina, 2015).

Napjainkra elmondhat6, hogy a sport €s a markaépités Osszekapcsolddott, €és egyre
nagyobb mértékben hatdrozza meg a modern sportipar miikddését (Mereu, 2021).

Ma mar a sportolok a palyan nyujtott teljesitményiik mellett a médiaban, leginkabb a
kozosségi média megjelenéseiken keresztiil az iizleti élet fontos szerepldivé is valtak. Ha-
tékony, multiszéveges €s multiplatform promoécids entitasként kell kezelni dket, ami 1ényegé-
ben azt jelenti, hogy a médiamegjelenéseikben a sztarsportolok szamos narrativaval, valamint
magukra htizott szerepekkel jelennek meg, aminek kdszonhetden méar nem csupan sportoloként
beszélhetiink roluk (Choi, 2007; Johnson Morgan et al., 2008). A sztarlabdarugdk a sport
vilagan kiviil lehetnek szorakoztatok a kozosségi médiafeliileteken, ezaltal piacképes arucik-
kek, valamint a szurkoloknak és a kovetdknek példaképek (Andrews & Jackson, 2001).

Miként mar utaltunk ra, napjaink digitalizalt vilagaban egy élsportolonak sokkal tobb le-
hetdsége van ismertséget szerezni, mint a régebbi korok legendas sztarsportoldinak. Kordbban
az volt a jellemz0, hogy egy sztarsportolonak a megitélését leginkabb a médiat tekintve a tele-
vizi6 és az ujsadgok, valamint a radio tudta a legnagyobb mértékben alakitani. Ma ezzel szemben
a sportoloknak a kozdsségi médiaalkalmazasokon keresztiil lehetdségiik nyilt arra, hogy napi
szinten kapcsolatba tudnak Iépni a rajongdikkal (Samoylina, 2015). Ezekkel az eszkdzokkel
pedig képesek befolyasolni azt, hogy milyen kép alakul ki réluk. Szdmos eszkdzzel és straté-
giaval probaljak meg a néz6kozonséget elérni, ami tobb dologtol is fligg, hogy, mennyire valik
sikeressé (Su et al., 2020).
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Egy sportold markaérték novekedését ma mar nem kizarolag a palyan nyujtott tel-
jesitménye hatdrozza meg, hanem az is, hogyan viszonyulnak hozz4 a rajongok a palyan kiviil,
illetve az is, hogy milyen szponzoracios felkéréseket vallal el (Hodge & Walker, 2015). Ezt a
megitélést a sportold hitelessége és szavahitetdsége formalja, de az is, hogy milyen attitidot
kozvetit, ami kulcsfontossagti lehet a markak szamara is, amikor reklamarcot keresnek (Arai et
al., 2014).

Egy sportold tehat nemcsak az eredményeivel, hanem a palyan kiviili megnyilvanulasai-
val, tarsadalmi szerepvallaldsaival vagy éppen kozosségi médias aktivitasaval is jelentds hatast
gyakorolhat a szurkolok markaérzékelésére és vasarlasi dontéseire (Kajos, 2020).

Sé6t, egy jol felépitett sportoldi marka képes nemcsak a sportold hirnevét, hanem a ra-
jongok elkdtelezodését is novelni az adott sport, sportcsapat vagy sportold irant (Hasaan &
Fisne, 2021).

Ezt j6l mutatjak Cristiano Ronaldo vagy Lionel Messi atigazoldsai, amelyek nemcsak
sportadgi, hanem médiapiaci és gazdasagi hatasokkal is jartak. Olyan bajnoksagok valtak
globalisan lathatova altaluk, amelyekkel a szurkolok el6tte nem foglalkoztak napi szinten, je-
lentésen novelve az uj klubjaiknak elérését és bevételét.

A koOzOsségi média ugyanakkor veszélyeket is hordoz magéiban. A rajongoi
visszajelzések, botranyok vagy hitelességi valsagok gyorsan lerombolhatjak a kiépitett mar-
kaértékét egy jatékosnak (Hasaan & Kerem, 2017). Ezért a digitalis jelenlét tudatos menedzse-
1ése professzionalis tartalomgyartassal, stratégiai partnerségekkel, és tarsadalmi szerepvallala-
ssal a modern sportoloi markaépités kulcstényez6jévé valt (Ara et al., 2013).

2.2. A tamogato imazsa (Endorser Image)

A tdmogat6 imazsa azt vizsgalja, hogy milyen tényezdk teszik hitelessé és hatékonnyé a spor-
tolokat, amikor egy terméket vagy szolgaltatast képviselnek (Arai et al., 2013).

A klasszikus Forras Hitelességi Modell harom kulcsdimenziét azonosit: vonzosag, meg-
bizhatosag és szakértelem. Ezek nemcsak a reklamhatékonysagot, hanem a sportol6i 6nmarka
értékét is meghatarozzak (Ohanian, 1990).

A sztarlabdarugok esetében a tdimogatd imazs és a sportoldi markaépités gyakran egy
egymast erdsit6 folyamat (Ara et al., 20213).

Egy jol megvalasztott szponzoracid, ami illeszkedik a sportold személyiségéhez, élet-
modjdhoz és értékeihez, noveli a futballista hitelességét. Ezzel szemben egy nem megfeleld
egyiittmiikddés ronthatja a brandet (Ohanian, 1990).

Példaul David Beckham tudatosan olyan prémium markakkal dolgozott egytitt, amelyek
illeszkedtek elegans, globdlis ikonként felépitett imazsahoz, mig Cristiano Ronaldo ,,CR7”
brandje a sportteljesitmény mellett a fitnesshez és a luxuséletstilushoz kapcsolddd partnersé-
gekkel valt er6sebbé (Papp-Vary, 2009; Korim & Papp-Vary, 2024).

A fogyasztok dontéseiben nem csak a termék, hanem az azt képviseld személy hitelessége
1s kulcsfontossagt tényez6 (Tolson, 2001; Napoli et al., 2014; Toft et al., 2020; Cook, 2021).
Ezért a modern sportmarketingben a személyes marképités és a szponzoracids egyiittmiikodé-
sek stratégiai illeszkedése hatarozza meg a hossztavu piaci értéket egy labdarugonal (Arai et
al., 2013).

2.3. A MABI-Modell féle markaelemzés

Annak kdszonhetden, hogy a profi sport egy kereskedelmi iparaggé kezd valni, a sztarsportolok
a nézok és a média szemében, valamint a céges szponzorok szamara kulturalis termékként je-
lennek meg (Johnson et al., 2008).

A sport vildgaban is egyre nagyobb szerepet kap a markaimdazs-épités is, ami azt a célt
szolgélja, hogy a megfeleld markamenedzsment alkalmazasaval maximalizalni lehessen egy
focista markaértékét (Arai et al., 2013).
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Ezek alapjan egy sporttulajdon, példaul egy labdartigocsapat, vagy egy futballista marke-
tingje teljes egészében a marka(imazs) eladasarol szol (Cordiner, 2001).

A sportoloi markaépités elméleti hatterének megértéséhez szdmos modell késziilt, amely-
nek célja, hogy strukturaltan bemutassak, hogyan épiil fel és milyen tényezdk hatarozzdk meg
egy sportold markaértékeét.

Az egyik legismertebb modell a Model of Athlete Brand Image (MABI), amely harom 6
dimenzié mentén irja le a sportoloi markaépitéshez elengedhetetlen eszkozoket. Ezek a sport-
teljesitmény, a vonzo kiilsé ¢s a piacképes életméd (Ara et al., 2013).
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1. abra: MABI-modell abraja
Forras: Sajat szerkesztés Arai és szerzétarsai (2013) alapjan, 2025

A sportteljesitmény magaba foglalja a jatéktudast, a versenystilust, sportszeriiséget és
a rivalizalast is (Korim & Papp-Vary, 2024). Ez a dimenzi6 a sportold palyan nyujtott ered-
ményeit, technikai tudasat és versenyzdi magatartasat jelenti, amely alapvetd feltétele annak,
hogy a sportold hossztavon fenntarthassa a hirnevét. Példaul Cristiano Ronaldo és Lionel
Messi sikereinek az alapja a kiemelkedd teljesitmény, amely lehetvé tette szamukra, hogy
globalis markava valjanak (Korim & Papp-Vary, 2024).

A versenyzdi stilus a palyan nyujtott egyedi megoldasokat foglalja magéaba. Olyan
megoldasokra gondolhatunk itt, amikkel kitlinik a palyan a tobbiek koziil. Minél egyedibb
megoldasai vannak a palyan, annal jobban elkiiloniil a csapattarsaktol és az ellenfelektdl, annal
felismerhet6bb lesz, és jobb helyzetbe keriil a markaja a tobbiekhez képest (Arai et al., 2013).
Ezek lehetnek go6loromok, szabadrigaslovod technika, valamint mozgasstilus. Zlatan Ibra-
himovic kapcsan példaul a Nike egy egész reklamkampéanyt huzott fel az Anglia ellen 16tt tavoli
bombagoljara.

A sportszertiség minden sportolonal dontd tényezd lehet a marka kiépitésében (Arai et
al., 2013). Ezt jol szemlélteti Vinicius Jr., a Real Madrid jatékosanak esete, akit kiemelkedd
képességei ellenére szamos szurkold nem kedvel, mivel a mérkdzések sordn gyakran keriil
nézeteltérésbe vagy akar dsszetlizésbe az ellenfél jatékosaival, illetve az ellenfél szurkoloival.”

Végezetiil a versengés is nagyon komoly szerepet jatszik a marka kiépitésében. Hasznos
lehet akar, ha egy jatékosnak van egy nagy rivalisa, akivel szembe tud allni, és igy ki tud ala-
kitani egy Osszképet, amivel a brandjét definidlni tudja (Korim & Papp-Vary, 2024). Ezek a
versengések a szurkoldkat arra sarkalljak, hogy magukrol kialakitsanak egy elképzelést, vala-
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mint segit nekik abban a dontésben, hogy mivel tudjak, és mivel nem tudjak magukat azo-
nositani (Korim & Papp-Vary, 2024). Az elmult évtized legnagyobb rivalizalasa egyértelmiien
Cristiano Ronaldo és Lionel Messi kozott zajlott, ugyanis amellett, hogy mindkettd jatékos
zsenialis dolgokat tett a palyan, egy ligdban is jatszottak Spanyolorszagban, igy rendszeresen
szembenéztek egymadssal (Korim & Papp-Vary, 2024).

A megnyer6 Kiils6 szintén kulcsfontossagli szerepet jatszik a markaépitésben, kiilondsen
a modern médiakornyezetben, ahol a vizualitds és a kdzosségimédia-jelenlét meghatarozo
tényezOk (Arai et al., 2013). Ebbe a kategoridba tartoznak azok a stilusjegyek és tényezok,
amelyek elsddlegesen védjegyként kezelhetoek (Korim & Papp-Vary, 2024). Ez a csoport fo-
glalja magéba a sportol6 fizikai megjelenését, esztétikai vonzerejét, stilusat és egyedi karakter-
jegyeit, amelyek hozzajarulnak az imazs kialakulasahoz. A kiils6ségekben rejlé lehetéség ab-
ban is megmutatkozik, hogy a vonzé megjelenés az ellenkezé nem figyelmét is felkeltheti, ez-
altal bovitve a marka potencialis vasarloi korét (Korim & Papp-Vary, 2024).

A szimbélum, mint szubdimenzio a sportold egyedi stilusat és jellegzetes védjegyét kép-
viseli (Korim & Papp-Vary, 2024). A sportolok esetében a stilus, példaul ikonikus hajviselet,
oltozkodés vagy egyedi testbeszéd kiillondsen fontos lehet, hiszen ezek a kiilsé jegyek konnyen
felismerhetdvé és emlékezetessé teszik dket a kozonség szdmara (Papp-Vary, 2009).

Az eladhaté életstilus az a tényez0, amely egy sportoldo markajat a palyan kiviil is erd-
teljessé teszi, hiszen ez hatarozza meg, hogy milyen kapcsolatot alakit ki a kozonségével, a
szponzorokkal és a médiaval (Aral et al., 2014). A sportold palyan kiviili értékeit és személyi-
ségét is magaban foglalja, mivel manapsag egy sikeres marka felépitéséhez mar nem elegendd
csupan a sportolo teljesitményére alapozni (Korim & Papp-Vary, 2024). Egy markaarculat an-
nal erdsebb, minél inkdbb dsszhangban van a mogotte allo egyén személyiségével és Eletstilu-
saval (Korim & Papp-Vary, 2024). Az emberi oldal megmutatasa pozitiv benyomast kelt a szur-
koldkban, ami tovabb erdsitheti a marka hitelességét és vonzerejét (Napoli et al., 2014; Korim
& Papp-Viary, 2024).

Mindez magéban foglalja az aktiv k6zosségimédia-jelenlétet, az interakciot a rajongdk-
kal, a tarsadalmi szerepvallalast, a jotékonysagi és aktivista tevékenységeket (Ilicic & Webster,
2016). Valamint azt is, hogy a sportoldé milyen narrativat épit sajat karrierjérdl és személyisé-
geérdl (Korim & Papp-Vary, 2024). Egy sportold, aki hitelesen képvisel értékeket, és érdekes
tartalmakat oszt meg, nagyobb eséllyel vonzza a szponzorokat, és a rajongok is lojalisabbak
lesznek hozza, hiszen az emberek igy nemcsak a teljesitménye, hanem a személyisége miatt is
kotédnek hozza (Arai et al., 2014).

2.4. A Sportoloi Marka Hitelességi Modell szerinti markaelemzés

A masik relevans megkdzelités a témaban a Sportoloi Marka Hitelességi Modell, amely a hite-
lességet tekinti kozponti tényezdnek egy sportolondl (Ilicic & Webster, 2016). A modell abbdl
indul ki, hogy a sportoldi brand csak akkor fenntarthatdé hosszu tavon, ha a palyan nyujtott
teljesitmény €s a palyan kiviili megnyilvanulasok 6sszhangban vannak egymassal (Hasaan &
Fisne, 2021).

A rajongok szamadra a hitelesség azt jelenti, hogy a sportold kovetkezetesen képvisel bi-
zonyos értékeket, 6szinte kommunikaciot folytat veliik, valamint a magéanéletben sem all szoges
ellentétben a nyilvanosan mutatott imazzsal (Napoli et al., 2014; Hasaan & Fisne, 2021).

A modell harom f6 dimenzi6 alapjan vizsgalja a sportolok hitelességét. Ezek a palyan
beliili tevékenységek, a palyan Kiviili tevékenységek és a marketingtevékenységek (Hasaan
& Fisne, 2021).

A palyan beliili tevékenységekhez tartozik a sportold jatéktudasa, valamint mennyire
tudja stabilan hozni az elvart jatékbeli mindséget. Ide tartozik még, hogy mennyire sportszeri
az adott jatékos a palyan, illetve milyen a szenvedélye a sportaggal kapcsolatban (Hasaan &
Fisne, 2021).
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A palyan kiviili tevékenységeknél fontos a tarsadalmi felelosségvallalas, a jotékonysagi
szerepvallalas vagy az orokség apolasa egy sportolonal.

Végiil pedig a marketingtevékenységekhez tartozik, hogy a sportolohoz mennyire illesz-
kedik a szponzoracids egyiittmiikodés, amit elvallalt, illetve a kommunikaci6 stilusa és a
fogyasztéi élmények biztositjak, hogy a sportoldé markéja a gazdasagi térben is fenntarthato
maradjon (Kajos, 2020).

A hitelességet tobb attribitum is meghatarozza, ilyen az eredetiség, az integritas, az er-
kolcsiség, az ikon statuszba keriilés, vagy éppen a személyiség, vagy a fogyasztoi élmény
(Tolson, 2001; Toft et al., 2020). Ezek egyiitt alakitjak ki azt, hogy a szurkolok mennyire tartjak
hitelesnek és kdvetendd példanak az adott sportoldt (Hasaan & Kerem, 2017).

Ezt jol illusztraljak olyan példak, mint Marcus Rashford gyermekéhezés elleni kampanya,
amely erdsitette hitelességét és tarsadalmi befolyasat (Varley, 2020), vagy Lionel Messi sze-
rénysége ¢és kovetkezetes teljesitménye, amely hosszu tdvon stabilizalta markajat.

Ugyanakkor az is lathato, hogy ellentmondésos vagy mesterségesnek hatd6 megnyilva-
nulasok — példaul Neymar palyan mutatott idonkénti szinészkedése — ronthatjak a sportolo hi-
telességét, és ezaltal gyengithetik a marka értékét (Mereu, 2021).

Osszességében a sportolok marketingtevékenysége nem csupan az onreklamozasrol
sz0l, hanem a hosszu tdvi markahitelesség megteremtésérol és fenntartasarol is. A sikeres mar-
kaépitéshez elengedhetetlen, hogy a sportolok tudatosan épitsék megjelenésiiket, megfeleld
marketingtechnikakat alkalmazzanak, és folyamatosan fenntartsak kapcsolatukat a kozonséggel
(Hasaan & Fisne, 2021).

Sportold pélyan kivili tevékenysége Sportolé palyan kiviili tevékenységei
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2. abra: A Sportoloi Marka Hitelességi Modell szerkezete
Forras: Sajat szerkesztés Hasaan & Fisne (2021) alapjan, 2025

3. Kutatasmoédszertan

A primer kutatas keretein beliil kvalitativ kutatast végeztiink. A kutatds soran hét szakemberrel
készitettiink mélyinterjit, amelyben a labdartigok markaépitési és szponzoracios lehetdségeirdl
kérdeztiik oket.
A kutatas célja az volt, hogy tdgabb képet kapjunk arrdl, hogy ma a sztarfutballistak ho-
gyan épithetik sikeresen a személyes markajukat, illetve mi alapjan tud egy sztarfutballista a
rajongok fejében egy pozitiv képet kialakitani sajat magarol. Ezen kiviil a kutatds azt is vizs-
galja, hogy manapsag a focistaknak milyen stratégidkat érdemes hasznélniuk a k6z6sségi média
feliileteiken, mik azok a tartalmak, amiket érdemes kozz¢ tenniiik. Végiil, de nem utols6 sorban,
milyen lehet6ségei vannak egy kiilfoldi labdaragohoz képest, mind szponzoréciok terén, mind
markaépités terén.
A hét interjualany négy f6 csoportba sorolhato:
1. sportmarketing-szakértok,
2. jatékostigynokok ,
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3. szponzoraciods vezetok,
4. social média menedzserek.

A mélyinterjukat online a Google Meeten, valamint személyes talalkozas soran készitet-
tiik el az interjtialanyokkal.

Az interju guide 0sszesen 18 darab kérdésbdl allt. Nagyjabol 35-50 perces volt egy be-
sz€lgetés, és amikor nem online zajlott, akkor a szakemberek a sajat irod4jukba invitaltak meg
minket, hogy lebonyolithassuk a beszélgetéseket. Az interjualanyokat megkértiik az interju
el6tt, hogy lehetdség szerint készithessiink hangfelvételt is a beszélgetésrol. Ezeket a hangfel-
vételeket az interjuk utan visszahallgattuk, majd leiratot készitettiink beldliik a Wordben, ezutan
pedig elemeztiik azokat. Igyekeztiink az egyes kérdésekre adott valaszokat Gsszehasonlitani,
hogy mik voltak azok a kérdéskorok, melyekben a szakértok hasonlo valaszokat adtak.

Azért ezt a kutatasi format valasztottuk, mert ebben a témaban a mélyinterja sokkal rele-
vansabb informécidkat képes nyujtani, mint egy kérddives megkérdezés, abbol kifolyolag, hogy
a téma elég specialis szakismeretet igényel.

A szakért6i interjukhoz a LinkedIn feliiletén kerestiik meg a megfeleld szakembereket,
de el6fordult, hogy az interju utan kaptam ajanlasokat az interjialanyoktol, hogy kivel vegyiik
fel még a kapcsolatot a témaban. Tehat a mintavétel mddja célzott volt ebben az esetben, vala-
mint holabda technikaval is talaltunk a kutatdshoz megfelel6 szakembereket.

Az interjut négy részre osztottuk fel: a markaépités jelentdségére, a kozosségi média sze-
repére, a szponzoracios lehetdségekre és markapartnerségekre, valamint a jovébeli trendekre és
kihivasokra vonatkoztak a kutatas kérdései.

A markaépités jelentoségénél azt akartuk megtudni, hogy a szakemberek véleménye alap-
jén, milyen mddszerek hatarozzak meg a sportoloi markaépitést, valamint, hogy mitdl valik egy
sportoloi marka sikeressé és hitelessé. Tovabba kivancsiak voltunk arra is, hogy a szakértdknek
melyek a kedvenc példaik arra, amikor egy jatékos €s egy marka egyiittmiikodést kotott egy-
massal.

A beszélgetések masodik fele a kozosségi média szerepérdl szolt. A kérdéseink foként
arra iranyultak, hogy megtudjuk, mely kozosségi médias platformok azok, amiket a sportolok-
nak érdemes hasznalni, milyen tartalmakat sziikséges gyartaniuk, amivel a leghatékonyabban
meg tudjak szolitani a rajongokat.

A harmadik részben olyan kérdéseket tettiink fel, amik a labdarugok szponzorécios lehe-
téségeirdl és markapartnerségekrdl szoltak. Ez a rész azt vizsgélta, hogy egy jatékos és egy
szponzor egyiittmiikodése mitdl valik sikeressé, illetve arra a kérdésre kerestiik itt a valaszt,
hogy egy magyar labdarigonak, valamint egy magyar cégnek, milyen lehetdségei vannak a
kiilfoldi labdartigékhoz és cégekhez képest a szponzoraciok kapcsan. Megkérdeztiik a szakér-
toket azzal kapcsolatban is, hogy milyen szempontokat kell figyelembe vennie egy labdarigo-
nak, amikor kivalasztja, hogy mely cégekkel miikodik egyiitt és mely cégekkel nem.

A negyedik rész - egyben az utols6 szakasz - a jovobeli trendekre és kihivasokra vonat-
kozott. Ebben valaszt kaptunk tobbek kozott arra, hogy a sportolok markaépitése milyen
iranyba fejlodik, valamint arra, hogy milyen kihivasokat és lehetdségeket tartogatnak a jovobeli
Uj trendek, és az 01j technologidk milyen mértékben lehetnek hatdssal egy sportold markaépité-
sére.

4. Eredmények

A mélyinterjuk eredményei atfogd képet adtak arrol, hogyan fejleszthetik a labdarugok nap-
jainkban sajat markajukat, és ravilagitottak azokra az alapvetd feltételekre is, amelyek nélkiil
nem valhatnak sztadrmarkava.

A kutatas feltarta tovabba, hogy a magyar futballistdk szdmara milyen lehetdségek allnak
rendelkezésre, valamint a hazai cégek szponzoracids lehetdségei mennyire térnek el a
nemzetkozi vallalatok altal kinalt opcidktol.
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Az eredményekbdl kirajzolddott, hogy a k6zosségi média 1) tdvlatokat nyitott meg a szt-
arlabdaragok szamara a markaépitésben, ugyanakkor kockazatot is hordoz, amelyekre tudato-
san figyelnitik kell, ha hosszu tdvon is fenntarthato €s sikeres markat kivannak épiteni.

4.1. A sportoloi markaépités sikerességi faktorai

A mélyinterji valaszok alapjan elmondhato, hogy a sikeres markaépités egyik legfontosabb
feltétele, hogy egy focista a palyan konzisztensen jo teljesitményt tudjon nyujtani, mert a ra-
jongok akkor figyelnek fel rd igazan. Ha nincs meg a palyan nyujtott magas szinvonalu, egyen-
letes teljesitmény egy labdaragétol, akkor a szponzorok érdeklddését sem tudja felkelteni az
adott focista.

A meginterjuvolt elsd jatékosiigynok szerint egy labdarugo sikerességénél kulcsfontos-
sagu a palyan nyujtott teljesitmény, mivel ez a szakmaja, illetve attol valik a jatékos markaként
hitelessé. Azt is kiemelte, hogy a labdarigonak csak olyan kezdeményezéshez érdemes az arcat
adnia, amit hitelesen tud képviselni.

A masodik, jatékosiigynokként dolgozé interjualany szerint a sportoldi markaépités és a
palyan nyujtott teljesitmény mindig egyiitt jar, azonban érdemes ezekkel kiilon-kiilon is foglal-
kozni. Fontos egy labdartigonal a tudatossag és a szandék is, hogy a labdartigd olyan aldozato-
kat hozzon meg, amivel fejleszteni tudja a markaépitését és bevallalja, hogy a komfortzonajan
kiviil es6 cselekedeteket hozzon annak érdekében, hogy a sajat markaimazsat fejleszteni tudja.

Egyetértés volt a szakérték kozott abban, hogy a palyan nyijtott teljesitmény hitelességet
ad a jatékosnak abban, amit a palyan kiviil csinal.

A sportmarketing vallalkozést vezetd harmadik interjualany szerint fontos a sportol6 sze-
mélyes torténete is abban, hogy sikeressé valjon, valamint 0 is kiemelte, hogy a sportol6 telje-
sitménye az, ami a hitelességet elsddlegesen meghatarozza. Kiemelt szerepet toltenek még be
a kiilso és belso tulajdonsagok, illetve az, hogy a sportold miként kommunikal a médian ke-
resztiil a szurkolokkal, valamint a szponzorokkal, illetve fontosak azok a karakterjegyek, amik
csak az adott sportolora jellemzoek.

Arra a kérdésre, hogy melyik a kedvenc egyiittmiikodésiik egy sportold és egy marka
kozott, az interjualanyok kozil tobb is azt valaszolta, hogy a Nike és Cristiano Ronaldo egyitt-
miikodése kiemelkedd volt az elmult években. EQy sport- és rendezvénymenedzser, aki korab-
ban jatékosmegfigyeloként (scout) dolgozott, hangstlyozta, hogy nem véletlen, hogy mar 2003
oOta tart ez a kapcsolat koztiik. Tovabba kihangsulyozta, hogy ez nagyon hosszt iddintervallum-
nak szamit a sportszponzoraciok vilagaban. A negyedik jatékosiigynok azt is hozzatette, hogy
Ronaldo konzisztens magas teljesitménye és karaktere miatt valosulhatott meg az egytittmiiko-
dés, amely az egyik legnagyobbnak szamit a szponzoracios kapcsolatok kozott.

Osszességében tehat a sztarlabdartigoknak, ahhoz, hogy sikeressé valjanak, nagyon fon-
tos a hitelesség, ami elsdsorban a palyan nyujtott teljesitményiik alapjan érhetd el, valamint
lényeges, hogy erds karakterrel rendelkezzenek a labdarugok a palyan kiviil is. Figyelnie kell a
sportoloknak arra is, hogy kommunikaciot tudjanak teremteni a szurkolokkal, illetve jelento-
séggel bir, hogy a jatékos értékazonos legyen; tehat azt kommunikélja a rajongok és a média
fel¢, amivel azonosulni tud, és ami jellemzi 6t, mint embert. A jatékos hattere is nagyon fontos,
mert a szurkolok, ha tisztdban vannak vele, hogy az adott jatékos honnan érkezett, milyen utat
jart be, azaltal kapcsolodni tudnak egy adott labdartigohoz.

4.2. A kozosségi média fontossaga a sztarlabdariugok markaépitésében
A koz0sségi média az egyik legfontosabb eszkoze lett a sztarlabdartigoknak, mivel az emberek
jelen vannak ezeken a feliileteken, és itt tudjak napi szinten figyelemmel kovetni a focistakat —

hangsulyoztak az interjalanyok. Nagyon fontos, hogy a sportolok megfelel6 mdédon kommu-
nikaljanak a rajongodikkal, valamint az is 1ényeges, hogy milyen tartalmakat osztanak meg.
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Egy jatékos jol felépitett kozosségi-média jelenléte eldsegiti, hogy elonydsebb targyald-
pozicioba kertiiljon a szponzorokkal, illetve nagyobb kereskedelmi lehetdségeket érhet el ennek
koszonhetden.

Az interjukbol kideriilt, hogy a szurkolokat a legjobban olyan tartalmakkal lehet elérni és
megszolitani, amelyek a jatékos ¢életébe betekintést nyujtanak, valamint olyan tartalmakkal,
amelyek a labdartigok sporttal kapcsolatos tevékenységeirdl szolnak. Ilyen tartalom lehet egy
edzés utani, 61tozében késziilt kozos fénykép a csapattarsakkal, vagy egy mérkozés elotti rovid
video, amivel betekintést nyerhetiink abba, hogy a futballistak hogyan késziilnek fel egy adott
mérkdzésre. De ide tartoznak az edzésen készitett fényképek is. A személyes jellegii tartalmak-
hoz tartoznak még a hobbik, valamint a nyaraldsukrol kozzétett képek és az étkezési rutint be-
mutato képek és videok.

Kiemelt szerepet tolt be az is, hogy a szurkolo olyan, szdmara nem hétkdznapi pillanatban
lathassa a labdarugoét, amelyben altalanos esetben nincs lehetdsége, igy esélye adodik a rajon-
goknak, hogy betekintést nyerjenek a kedvenceik hétkdznapjaiba.

A kulisszak mogé torténd betekintés és a személyes pillanatok megosztasa tehat fontos
lehet a szurkolok eléréséhez, emellett lehetésége van a labdaragdknak a szponzoracids egyiitt-
mikodéseik kozzétételére a kozosségi médian keresztiil. Figyelnitik kell ugyanakkor arra, hogy
ezek a hirdetések integralt megjelenések legyenek, a sajat, labdarigoi markajukhoz illeszkedve.
Fontos, hogy a sportolok minden kozosségi média csatorndn egységes iizenetet kozvetitsenek
a kovetoik felé.

Az egyik jatékosiigynok szerint fontos, hogy a sportoldé meg tudja hatarozni a posztjaval,
hogy milyen célkdzonséget szeretne megszolitani, mert mindegyik megjelenés a kdzosségi mé-
diaban jo valamire. A sporttal kapcsolatos posztok a sziikebb szurkoldtdborhoz jutnak el, a ma-
ganéleti megjelenések pedig egy tagabb kort tudnak megszdlitani. Azok a posztok, amik a spor-
told maganéletébe engednek betekintést, sok esetben a bulvarlapokhoz is eljutnak, igy a jatékos
egy szélesebb réteget képes megszolitani a kozosségi médian keresztiil. Ennek kdszonheten a
jatékos mindkét tartalomtipussal el tudja érni, hogy kozbeszéd targya legyen, és mind a kettd
mas-mas réteget szolit meg.

Nagyon érdemes ugyanakkor figyelni kell a jatékosoknak, hogy miket posztolnak, mivel
vannak olyan tartalmak, amikkel nagyon sokat tudnak artani a markaimazsuknak. Erre egy
példa a masodik jatékosiigynokkel késziilt interjubdl: Kurt Zouma par éve olyan videot tett
kozz¢é a kozosségi médiaban, ahol egy macskat bantalmaz, €s tisztan latszott, hogy még jol is
szorakozott a torténéseken. A vide6 nagyon rovid id6 alatt elterjedt az interneten, és a kdvetdi
egységesen elhatarolodtak Zouma cselekedetétol.

A futballistaknak fontos, hogy olyan tartalmakat készitsenek, amelyekben autentikusnak
érzik magukat. Ha egy jatékos példaul nem szeret videdkban szerepelni, célszerli inkabb szo-
veges tartalmakra koncentralni. Az erdltetett, kényelmetlen megjelenések konnyen ronthatjak
a hitelességet, ezért a tartalomgyartasnak mindig illeszkednie kell a sportolo személyiségéhez.

A mélyinterjuk tanulsaga szerint a labdarigok szamara a legfontosabb kdzosségi média-
feliilet az Instagram, amely vizualis jellegének koszonhetden idedlis arra, hogy a jatékosok
sporteseményekhez kapcsolddo tartalmakat osszanak meg. Emellett a Facebook, a TikTok, az
X ¢€s a streaming platformok is szerepet kapnak, mivel eltéré kozonségrétegeket érnek el. Kiilon
emlitést érdemel a LinkedIn, amely a szakmai kapcsolatok épitésének terepe. Egy jol felépitett
LinkedIn profil nemcsak a palyafutasa alatt, hanem a visszavonuldsa utdn is noveli a sportolo
piaci értékét és hitelességét. J6 példat mutat ebben Ilkay Giindogan, aki aktivitasaval kdzel 60
ezres kovetdtabort épitett ki ezen a platformon. Rendszeresen jelenik meg a feliileten gondolat-
indit6 posztokkal, illetve futballrol szol6 tartalmai vannak ezen a platformon leginkéabb.
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4.3. A futballistik és a cégek szponzordcios lehetoségei Magyarorszdgon és kiilfoldon

A labdarugok szponzoracios lehetdségei hazankban €s kiilf61don nagyon eltérdek, ami sok kii-
16nb6z6 okbol adodik.

Eloszor is mas a helyzet a ndi és a férfi focistak esetében. A ndi és a férfi labdarugok
kozott alapvetd kiilonbség az egyik jatékosligynok szerint, hogy a néi focistdknal tobbet nyom
a latban, amikor egy cég szponzori egyiittmikodéshez keres partnert, hogy mennyire eladhato
a kiilseje, valamint a szurkolok mennyire tartjak vonzonak, ami sokszor 9sszefiigg a fiatalabb
¢letkorral is. Ezzel szemben a férfiaknal sokkal fontosabb a palyan nyujtott teljesitmény, és
nem az ¢letkor hatdrozza meg az egyiittmiikdést, ami a n6knél egy joval fontosabb tényezdnek
szamit a szponzorok szemében.

A szakértok szerint a szponzoraciok sikerének a kulcsa a hitelesség ésa  kovetkezetes
imazsépités. A markak olyan futballistakat keresnek, akik hosszl tavon megbizhato partnerek
lehetnek, és pozitiv fényt vetnek a véllalatra. Fontos ezért, hogy a jatékos és a szponzor értékei
illeszkedjenek egymashoz, mert egy rosszul megvalasztott egyiittmiikodés mindkét fél reputa-
cidjat ronthatja.

A hitelességet erdsiti, ha a sportold nem valtogatja gyakran a partnereit, hanem tudatosan
egy-két markaval épit hosszabb tavu egyiittmiikodést. A szponzoracio sikerét tovabb ndveli, ha
a sportold egyedi karakterjegyei és személyes torténete ~ Osszhangba keriilnek a marka nar-
rativdjaval, igy a kozonség szamara is vonzo és hiteles iizenet jon létre.

Az interjuk tanulsdga szerint a sikeres szponzoracio alapja mindig a kozds értékekben
rejlik. Egy egylittmiikodés akkor hiteles, ha a sportold személyisége és torténete dsszhangban
van a marka {lizenetével, és a kozonség valoban ad a véleményére. J6 példat mutatnak azok a
szponzoraciok, ahol a futballista életatja — példaul a szerény kezdetekbdl vald felemelkedés —
szorosan kapcsolodik a marka narrativajdhoz.

Az is megfigyelhetd, hogy a kiemelkedd teljesitményt nytjtd sportolok kiillondsen vonzo
partnerek a technikai markak szamara, amelyeknél az innovacio és a magas szinvonal kénnyen
Osszekapcsolhato a jatékos teljesitményével.

A sportmarketing-szakért6 interjialany Szoboszlai Dominik esete kapcsan kiemelte,
kihegyezve, amely megtestesiti a Telekom tuning értéket azaltal, hogy a kevésbdl, a semmibdl
hova eljutott. E mellett a Red Bull-lal is hasonl6 értékek mentén sziiletett a kapcsolat Szoboszlai
esetében.

Errdl az egylittmiitkodésrol mesélt az elsd jatékosligyndk is, aki nagyon szereti Dominik
Red Bull egyiittmitkddését, és azért tartja nagyon hitelesnek, mert a jatékos és a Red Bull kozott
nagyon régota huzodo specialis kapcsolat alakult ki az évek soran.

Az interjuk alapjan a sikeres szponzoraci6 egyik alapfeltétele, hogy az egyiittmiikodés
kolesonos akaraton alapuljon, a felek vilagosan rogzitsék a feltételeket, és hosszl tavon is be-
tartsak azokat.

A szakeértOk szerint fontos, hogy a sportold €s a marka kozott meglegyen az 6sszhang,
amelyre tartos partnerség épithetd. A rugalmassag €s a 1épcsdzetes épitkezés szintén kulcssze-
repet jatszik: ha a felek képesek finomhangolni az egyiittmiikodést, nagyobb az esély a kdzos
sikerre. Ugyanakkor arra is szamos példa akad, hogy a potencidlisan igéretes szponzoraciok
nem valtottak be a hozzajuk fliz6tt reményeket, ami ravilagit arra, hogy a rosszul illeszked6
partnerség hosszu tdvon mindkét fél szamara veszteséget okozhat. Az egyik jatékosiigynok sze-
rint ilyen Sergio Ramos ¢és a Nike esete is. Véleménye szerint a Nike nagyot bukott azzal, hogy
Ramost elvesztette, mivel nagy potencidl volt az egyiittmiikodésben.

A masik jatekosligynok a személyes tapasztalatairdl mesélt, de a sportolot nem szerette
volna megnevezni. Az egyik iigyfeliik aldirt egy szerz6dést a Vitaminwater nevii céggel, vi-
szont az egyiittmiikodés csak rovid ideig tartott. Ez annak volt kdszonhetd, hogy két nappal a
szerzOdés alairdsa utan kikeriilt a sportolorol egy kép a kozosségi médiaban, amin Fantat ivott.
Ennek kdszonhetden a sportolo €és a marka egylittmiikodése azonnal megsziint.
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Egy masik jatékosiigynok szerint arra is figyelni kell, hogy a labdarugé a palyan kertilje
a balhékat, mert hidba nyujt jo teljesitményt egy focista, ha minden masodik meccsen piros
lappal kiallitjak, vagy verekszik a palyan, esetleg a birékkal rendszeresen Osszetlizésbe kertil,
akkor a szponzorok elpartolhatnak melléle. Egy labdarugd negativ viselkedése eredményezheti
azt, hogy a markat 0sszekapcsoljak vele. A cégek szempontjabdl fontos erre figyelni, mert ha
egy jatékos viselkedése nem tiikr6zi azt, ahova a cég el szeretne jutni, akkor az negativ irdnyba
befolyasolhatja a vallalat képét.

Az interjuk alapjan a szakértok egyetértettek abban, hogy a sikeres szponzoracio feltétele
a kolcsonos bizalom ¢és értékazonossag. Az egyik jatékosligynok szerint, ha az egyiittmiikodés
nem mikddik, akkor azt a felek nem sikertelen egyiittmiikodésként kommunikaljak, hanem
egyszeriien csak kifuttatjak és lezarjak a partnerségiiket a sportoldval.

A hitelességet veszélyezteti, ha a sportold olyan tartalmat tesz k6zz¢é, amely véllalhatatlan
a szponzor szamara, kiilondsen politikai vagy vitatott tdrsadalmi kérdésekben. A napi operativ
egylittmiikodés gordiilékenysége is kulcstényezd: ha a felek részérdl nincs meg a kompetencia
vagy az O0sszhang, az a partnerség végét jelentheti.

A szakértok hangsulyoztak, hogy a szponzor kivalasztasanal nem lehet kizarélag a pénz-
ligyl szempont az iranyadd. Olyan értékeket kell képviselni, amelyekkel a sportolé6 maganem-
berként is azonosulni tud, és olyan termékeket érdemes reklamozni, amelyeket 6 maga is hasz-
nal. A hitelességhez hozzatartozik az is, hogy a sportolé figyelembe vegye klubja és szurkolo-
tabora értékeit is, hiszen ezek ellentmondasa konfliktusokat sziilhet.

Felmeriilhet az is, hogy bizonyos esetekben a sportold markaereje meghaladja a
szponzorét. Az egyik jatékosiigynok szerint ez egy jo lehet6ség a jatékosnak arra, hogy tulaj-
donrészt szerezzen a vallalatban. Arrdl is beszElt, hogy nem biztos, hogy pénzbeli juttatasért
cserébe muikddik egylitt egy sportold egy markaval, hanem egy jo ligy érdekében, vagy szives-
ségbdl, esetleg tanacsadasért cserébe tdmogathat olyan céget, amelynek kisebb a mérkaismert-
sége a jatékosénal, de szakértdje egy adott teriiletnek.

A legnagyobb sztarok — példaul a vilagklasszis futballistak vagy koséarlabdazok — eseté-
ben ez gyakran meg is valosul, mivel globalis ismertségiik és befolyasuk képes dnmagéaban
erdsiteni a tamogatd markat.

Az egyik jatekosligynok a kérdésiinkre azt a valaszt adta, hogy a vallalatok célja pontosan
ez lenne, mivel olyan sportolokkal akarnak egylitt dolgozni, akik tudjék hizni a szponzor mar-
kajat felfelé. Amikor a mérka hazza a sportoldt, az egy korai fazisa az egyiittmitkodésnek. Itt
példanak emlitette Szoboszlai és a McDonald’s egyiittmiikddését, ahol a vallalat sokkal na-
gyobb markaértékkel bir, mint a jatékos, azonban, ha megnézziik Novak Djovokic és a Citizen
egyiittmiikddését, akkor azt lathatjuk, hogy ott mar nem biztos, hogy a vallalat nagyobb, mint
a sportolo. Ez az oka annak, hogy pont vele akarjak értékesiteni, mert nagyobb a markaereje és
tobb vasarlot tud 6sztondzni.

A sportmarketing vezetd szerint okozhat problémat, de nem kellene, hogy ebbdl baj le-
gyen. Elmondasa szerint 6 nagyon sok olyan opciot 1at, ahol belefér, illetve stratégiailag fontos
is lehet az, hogy a jatékosnak nagyobb legyen a markaértéke, mint a cégnek.

Az elmult években tobb olyan példat is lathattunk, amikor a sportolok a karrierjiik vége
felé¢ szponzort valtanak, mivel az aktudlis partner nem kinalt nekik 0j szerzddést. Ebben az
esetben, ha egy masik szponzor — aki kisebb markaerdvel bir, mint a sportolo a karrierje csucs-
pontjan — egy hosszl tdva szerzddést kindl a jatékosnak, azt érdemes elfogadnia a sportolonak.
Ennek tobb oka is lehet. Egyrészt azért jO ez a jatékosnak, mert kaphat olyan hossztava szer-
z0dést egy masik markatol, ami tilmutat az aktiv karrierjén és azt at tudja vinni a civil életbe,
mint példaul Roger Federer az Unicloval tette.

A sportmarketing szakértd azt is kiemelte, hogy egy karitativ indittatasu, vagy jotékony-
sagi cél nagyon megerdsitheti a jatékos markaértékét. Ilyen lehet példaul, ha a csaladjat szemé-
lyesen is érint egy betegség, és emiatt kiall egy rakellenes szervezet mellett, aminek ugyan
kisebb a markaértéke, mint a sportolonak, de a sportold kdtddése miatt hiteles lesz a kiallas és
pozitiv iranyba befolyasolhatja a jatékos markaimézsat.
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Az interjuk alapjan ritka jelenségnek szamit, hogy egy futballista markaimézsa megha-
ladja annak a klubnak a hirnevét, amelyben jatszik. Az elmult évtizedben leginkdbb Cristiano
Ronaldo és Lionel Messi esetében mertilt fel ilyen helyzet. Ronaldo Al Nassrhoz val6 atigazo-
lasa jol mutatta, hogy a jatékos globdlis ismertsége és hitelessége képes 1j piacokat megnyitni,
hiszen érkezése utan sorra igazoltak a nemzetkdzi sztarok a szaudi ligaba. Hasonl6 példa volt
korabban David Beckham Los Angelesbe szerzddése, amely nemcsak a klub, hanem az egész
amerikai piac szamara ugrodeszkat jelentett.

A szakérték szerint ugyanakkor fontos hangsulyozni, hogy a jatékos sosem lehet ,,na-
gyobb” a klubnal, hiszen a csapat biztositja azt a k6zosségi €s sportagi kontextust, amelyben a
marka miikddni tud. Eléfordulhat, hogy egy futballista kovetotabora vagy globalis ismertsége
meghaladja egy adott klubét, de ez jellemzden csak a palyafutasuk csticsan vagy annak lezara-
sahoz kozeledve tapasztalhatd és akkor is csak a vilag legnagyobb sztarjai esetében. Az ilyen
szituaciok kezelése tudatos kommunikaciot €s stratégiai tervezést igényel, mivel mind a klub,
mind a jatékos szdmara reputacios és gazdasagi kovetkezményekkel jarhat.

A sportmarketing cégvezetd elmondta azt is, hogy a *70-es években bevett szokas volt az,
hogy a vilagsztarok Amerikaba igazoltak annak érdekében, hogy népszeriisitsék a labdaragast.
Amellett, hogy jol kerestek, az amerikai kontinens futball nagykdveteivé is valtak, és ennek
koszonhetden 0j piacokat tudtak megszerezni maguknak. Vannak azonban ennek veszélyei. A
szakért6 véleménye szerint Ronaldo esetében érdekes kérdés, hogy a szatid-arabiai atigazolasa
hogyan hatott az 6 megitélésére. Mivel az emberi jogok helyzete ebben a térségben egy vitatott
témakor, ezért érhetik Ot kritikdk emiatt. Azonban gy gondolja, hogy a megfeleld kommuni-
kacidéval megoldhat6 a probléma. Ronaldo esetében jol kommunikaltak, hogy 6 a sportag fej-
lesztéséért szeretne tenni, valamint azt, hogy 6 nagy potencialt 14t a ligdban.

Rossz példaként hozta fel Jordan Henderson-t, aki korabban az LMBTQ-k6z0sség tagja,
egyik sz6szoloja volt. Henderson, amikor Szatd-Arabidba igazolt, rengeteg kritikat kapott a
szurkoloktol, mert a jatékos altal kozvetitett értékek és a valasztott klub orszaganak kornyezete
kozott tul nagy volt a kiilonbség. Mivel nem volt meg az értékegyezdség, igy a kozonség sze-
mében Henderson hiteltelenné valt, és ez a markaértékét is negativan befolyasolta. Pedig az 6
markaereje akkor még magasabb volt, mint a szaudi bajnoksagé.

Az egyik jatékosiigynok szerint ilyen esetben eléfordulhat az, hogy a jatékos ugy érzi,
nagy befolyasa van és ezzel megprobal élni. Ilyen helyzetben a jatékos megnehezitheti a tar-
gyalasokat a futballklubjaval, mert minél jobb feltételeket szeretne maganak kiharcolni. A ja-
tékosmegfigyeld interjialany szerint ilyen helyzetben a jatékos szempontjabdl ez pozitiv, mivel
jobb feltételeket tud kiharcolni maganak egy szerzdédéshosszabbitasnal. Ennek kdszonhetden
egy jatékos vonzobb lehet a nagy klubok szamadra, valamint erdsebb targyalasi pozicidja lehet
anagyobb cégekkel. Azonban tigy gondolja, hogy ilyen esetben a jatékosnak egy ilyen szituacio
teher is lehet, mivel nagyobb teljesitménykényszer alatt jatszik, mint a tarsai, illetve a média is
nagyobb figyelmet fordit arra a jatékosra.

Az interjuk alapjan kijelenthetd, hogy a kluboknak mindenféleképpen pozitiv, ha egy na-
gyon erds markaértékkel bird jatékost le tudnak igazolni. Az egyik jatékosligynok a legfrissebb
példaként felhozta Naby Keita Ferencvarosba igazolasat. Keita tobb szdzezres kdvetdtaborral
rendelkezik, aminek koszonhetden a klubot rengeteg 0j ember megismerheti, aki eddig nem
hallott rola. Azonban a jatékos szempontjabdl figyelni kell arra, hogy ne helyezze magat a klub
folé gondolkodasban és értékekben. A jatékosiigynok ugy gondolja, hogy ez egy olyan téma,
amire mind a két félnek kdlcsondsen ligyelni kell, hogy ne befolyasolja negativan a helyzetet.

A kovetkezd kérdéskor arra vonatkozott, hogy milyen lehetdségei vannak a magyar lab-
darugoknak a kiilfoldi labdaragokhoz képest.

Az interjuk alapjan a magyar labdarugok lehetdségei sziikebbek, mint kiilfoldi tarsaiké.
Ennek egyik oka a kisebb és korlatozottabb piac, amely nem biztosit olyan mértékii médiameg-
jelenést és lathatosagot, mint a nagyobb futballorszagokban, példaul Németorszagban, Anglia-
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ban vagy Spanyolorszagban. A magyar nyelv korlatozott nemzetkozi hasznalata szintén nehe-
ziti a globalis kommunikaciot, mig a vasarlderd €s a szponzoracids kultura is elmarad a nagyobb
piacokétol.

A szakértok kiemelték, hogy a magyar labdartigas elmult évtizedekbeli lemaradasa hoz-
z4jarult ahhoz, hogy a hazai jatékosokat alacsonyabb presztizzsel kezelik a nemzetkozi szinté-
ren. Jelenleg Szoboszlai Dominik az egyetlen magyar futballista, aki valoban globalis marka-
értékkel bir, mig a tobbi jatékos inkdbb a regionalis piacokon lehet vonzo a cégek szdmara. A
hazai vallalatok szamara sokszor gazdasdgosabb egy magyar jatékost valasztani reklamarcként,
hiszen jobban illeszkedik a lokalis kozonséghez, ugyanakkor a nemzetkozi cégek egyértelmiien
a nemzetkdzi szinten is értékes jatékosokat részesitik elényben.

Az egyik jatékosligynok szerint oridsi kiilonbség van a magyar ¢€s a kiilfoldi bajnoksagok
szponzoracios lehetdségei kozott. Mig a topligakban eurdmillios szerzédések kottetnek, addig
Magyarorszagon sokszor mar az is eredmény, ha egy jatékos terméktamogatast kap. Kiilfoldon
a sportolok sokkal aktivabbak a szponzoracios egyiittmikddésekben, és a cégek is nyitottabban
fordulnak feléjiik.

Németorszagban példaul egy élvonalbeli jatékos — mint korabban Thomas Miiller — fo-
lyamatosan lathat6 a nagyvallalatok, példaul az Adidas vagy az Audi reklamkampanyaiban,
mig a magyar futballistdk joval kevesebb lehetdséghez jutnak.

A megkérdezett jatékosiigynok szerint Magyarorszagon a labdartigds megitélése er6sen
megosztd, ami a szponzoracios lehetoségekre is hatassal van. A kdzonség szamara nehezen
elfogadhat6, ha gyenge teljesitményt ny1;jto jatékosok jelennek meg rekldmokban, ezért a cégek
kiilondsen érzékenyek arra, hogy a futballistak palyan mutatott teljesitménye 0sszhangban le-
gyen a kommunikalt imazzsal.

A jatékosiigynok szerint a sport tarsadalmi megitélése igy kulcsszerepet jatszik abban,
hogy mely sportagak és sportolok valnak vonzova a hirdetok szamara. Mig kordbban a szpon-
zoraciok inkabb sikeresebb sportagak, példaul a vizilabda felé fordultak, addig napjainkban a
valogatott futballistdk irant is jelentds a kereslet, amit a telt hazas mérkdzések és a megnove-
kedett médiamegjelenések is jeleznek.

Kutatasunkban arra a kérdésre is kerestiik a valaszt, hogy a magyar cégeknek miben ma-
sok a lehetdségei, mint egy kiilfoldi cégnek. Két megkérdezett jatekosiigynok ugy gondolja,
hogy Magyarorszagon a cégek kevesebb pénzt forditanak erre, mint a kiilfoldi cégek. Egy mé-
sik jatékosiigynok szerint a lehetdségek nem feltétlen masok, csak itthon mas a hozzaallasa a
vallalatoknak, valamint mas a mentalitas abban, hogy mennyit hajlandéak erre dldozni. Ezen
jatékosiigynok kiemelte, hogy manapsag mindenhol azt lathatjuk, hogy a cégek visszavettek
ezekbdl a marketing koltségeikbdl. A jatékosiligyndk szerint ez a kérdés nem azon mulik, hogy
a cég itthoni vagy kiilfoldi, hanem azon, hogy egy nagyvallalatnak, ha tervben van az, hogy
szponzoracios szerzédést kot, akkor elébb ahhoz koriiltekintéen meg kell vizsgalni, hogy a ma-
gyar piac mit bir el.

Véleménye szerint, ha egy cég marketing biidzséje kicsi, mert nem tud annyi terméket
eladni, akkor nyilvanvald, hogy nem képes annyit kolteni erre, mint mas orszagban. Ugy gon-
dolja, hogy ez attdl is fiigg, hogy a cégnek milyen a piaci részesedése, illetve milyen piaci
részesedést akar maganak kiszakitani, és erre mennyi pénzt hajland6 4ldozni.

Az egyik interjuialany elmesélte, hogy volt itthon egy hatalmas vildgmarka, akivel nem
sikeriilt megallapodniuk, mert nem volt annyi a marketing koltségvetésiikben, hogy kifizessék
az egyik legismertebb magyar jatékost. Minden cég szamadra ez egy iizleti dontés, és ha azt 1atja,
hogy nem fog megtériilni, akkor nem fog belemenni az iizletbe.

A sportmarketinges szakember szerint, ha két jatékos egy szinten van, akkor konnyebb
lehet a brand szamara a dontés. Példanak hozta Szoboszlai és Mohammed Salah esetét, ahol
kiemelte, hogy Salah anyaorszaganak, Egyiptomnak piaca jéval nagyobb, mint Szoboszlai Do-
miniké, ezért egy adott marka szamara nagyobb potencidl lehet a monetizalasra €s a szponzo-
racid kiaknazasara.
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Kiemelte, hogy Magyarorszagon nagyon pici a piac és ugy gondolja, hogy ennek kdszon-
hetden, nem képes egy magyar cég felvenni a versenyt. Tovabba ugy véli, hogy a magyar jaté-
kosoknak és kluboknak nincs lehetdsége a sportszergyartoknal bekertilni a legjobbak k6z¢é, mert
ezek a cégek a legnagyobb klubokkal és legjobb csapatokkal dolgoznak egyiitt. Emiatt Ggy
gondolja, nem tudnak a jatékosok eljutni arra a szintre, hogy ezek a markak fizessenek egy
itthoni jatékosnak, maximum reklamarcként tudjak dket haszndalni, vagy a cég feloltozteti Oket
aruhaikkal, példaul, cipd, vagy melegitdszett, de ennél feljebb szerinte nem lehet itthon eljutni.

Azt is kiemelte, hogy hogy szerinte itthon a jatékosok, szponzorok, valamint a klubok
mentalitdsaval is gond van, aminek az az oka, hogy itthon teljesen mas iizleti modell alapjan
miikddik a labdarugés, mint mas orszagokban. Elmondasa szerint 6 nagy kritikusa ennek a
rendszernek, amivel az a f6 probléma, hogy 2012 6ta a pénzek teljesen mas csatornakon aram-
lanak be a magyar sportba, mint kiilfoldon. Felhivta a klubok ¢és a szovetségek weboldalara a
figyelmet, ahol meg lehet tekinteni, hogy milyen bevételeket szereztek az adott klubok, és ott
latszik, hogy a bevételeik nagy részét TAO tdmogatasokbodl kapjak itthon a sportcsapatok. Ez a
rész joval nagyobb, mint a marketing rész a kluboknal, mivel a TAO gyakorlatilag egy pénziigyi
kedvezménynyujtas a cégek felé. Ezaltal nincsenek raszorulva, hogy szponzoracidokon keresztiil
bevételekre tegyenek szert a magyar sportban a klubok.

Az egész lizleti logika teljesen mashogy mitkddik hazankban, és ez meghatarozza a cégek
¢s a sportolok gondolkodasat is a sportban. Ennek kdszonhetden a szemmel l4that6 szponzora-
cios gondolkodas szinte megsziint itthon — vélte az interjuialany.

4.4. A futballistak jovobeli lehetoségei és kihivasai a fejlodo technologia mellett

Az interjuk ramutattak, hogy a jovo6 trendjei és az Uj technologiak egyszerre kindlnak lehetdsé-
geket ¢és kockazatokat a sportoldi markaépitésben. A globalizalt médiatérben a futballistak ro-
vid id¢6 alatt hatalmas kozonséget érhetnek el, ugyanakkor a felgyorsult hirdramlas és a mester-
séges intelligencia fejlédése komoly veszélyeket is hordozhat. Az Al révén ma mar kdnnyen
eldallithatok hamis képek és videok, amelyek torzithatjak a sportolok megitélését, ezért a tuda-
tos digitalis jelenlét és a megfeleld védelem elengedhetetlen.

A szakértok hangstlyozték, hogy a jatékosoknak kiilondsen oda kell figyelniiik kommu-
nikacidjukra, hiszen a kozosségi médiaban tett megnyilvanulasok hosszu tavon is hatéssal le-
hetnek a hitelességiikre. Fontos, hogy a tartalomgyartas mindig autentikus legyen, valamint
mindségi, mert a kozonség az erdltetett vagy nem hiteles megjelenéseket gyorsan kisziiri.

A sportmarketing cégvezetd véleménye alapjan az is globalis kihivést jelent, hogy nagyon
sok feliiletre kell odafigyelniiik. Ugyanakkor szerinte alapvetden minden adott egy sportolonak,
hogy a sportoloi markajat épiteni tudja €s sajat kézben tudja tartani. Ez annak kdszénhetd, hogy
minden eddiginél tobbet keresnek és tobb lehetdség all a rendelkezésiikre, mint eddig barmikor.
Ez vonatkozhat a hattérstabra is. Mint kiemelésre keriilt, ha a jatékos oda tud figyelni, arra,
hogy sajat dietetikusa, sajat masszdrje, vagy netan sajat fodrasza legyen, akkor a markaépitésre
is oda tud figyelni, ha van ra igénye.

Az egyik jatékosligynok kiemelte, hogy a sikeresebb jatékosoknak ezekkel a tényezdkkel
annyira nem kell foglalkozni, mivel altaldban nekik kiilon stabjuk van, hogy a kzosségi média
feliileteiket kezeljék.

A jatékosmegfigyeld ugy gondolja, hogy a labdarugdknak érdemes kiaknazni az 01j pénz-
szerzési lehetdségeket, mint példaul az NFT-ket, valamint mas egyéb, egyedi gyiijthetd digitalis
tartalmakat.

Osszefoglalva tehdt, a labdartigoknak szdmos lehetdséggel és kihivassal jar a digitalis
vilag és a mesterséges intelligencia fejlddése, azonban megfeleld hasznalati tudassal ez mene-
dzselhet6. Meg kell probalni a csalokat és a rosszakardkat idében kiszlirni, miel6tt még nagy
kart tehetnének az adott sportold megitélésében. Ezen kiviil pedig a felgyorsult vildgnak ko-
szonhetden, torekedni kell arra, hogy igényes és mindségi tartalmakat készitsenek a futballistak
a kozosségi média feliileteiken.
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5. Osszefoglalas

A kutatds célja az volt, hogy feltarjuk, miként épithetik a futballistak sajat markajukat a modern
digitalis kornyezetben, kiilonds tekintettel a kozosségi média és a szponzoracios kapcsolatok
szerepére. A szakirodalmi attekintés és a mélyinterjuk alapjan elmondhato, hogy a sikeres spor-
toloi markaépités harom f6 részbdl tevodik Ossze. Ezek a palyan nyujtott konzisztens, magas
szinvonalu teljesitmény, a hiteles és tudatos kommunikécio, valamint a megfelelden kivalasz-
tott és értékazonos szponzoraciok.

A futballista teljesitménye az, ami megadja az alapvetd hitelességet a labdaragénak. A
szponzorok, a média és a szurkolok ettdl figyelnek fel egy labdarugora €s ettdl tartanak egy
sportolot értékesnek, ha folyamatosan magas szintet képvisel a palyan. Emellett a kozosségi
média az, ami lehetdséget biztosit a labdaragdknak arra, hogy kdzvetlen kapcsolatot alakitsanak
ki a szurkoloikkal, illetve formaljak a sajat magukrdl kiépitett narrativat és globalis elérést tud-
janak szerezni. Ez azonban kockazatokat is rejt, nemcsak lehetdségeket. Az erdltetett, valamint
nem autentikus tartalmak vagy a kiilonb6z6 botranyok gyorsan rombolhatjak a felépitett imazst.

A kutatas eredményeibdl kidertilt, hogy a magyar futballistak lehetdségei korlatozottab-
bak markaépités €s elsdsorban a potencialis szponzorok szempontjabdl, mint a kiilfoldi top-
ligdkban jatszo jatékosoké. A kisebb piac, a gyengébb médiakdrnyezet és a nyelvi korlatok
mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a hazai jatékosok féként regionalis szinten tudnak markat épi-
teni.

Nemzetkdzi szinten jelenleg nagyon kevés magyar futballista, 1ényegében csak Szobosz-
lai Dominik rendelkezik globalis markaértékkel. O a magyar piacon a legeladhatobb jatékos,
aki tobb vilaghiri markaval dolgozik egyiitt. Teljesitményét jol jelzi, hogy a Premier League
hivatalos Facebook oldala boritoképként hasznalta az Arsenal elleni latvanyos szabadriigasgol-
jarol késziilt fotot. Emellett nem elhanyagolhat6 tényezd Szoboszlai Dominik esetében, hogy
vonzo kiilsével rendelkezik, amivel az ellenkezd nem figyelmét is felhivja magara. Szdmos
magyar fiatal és tehetséges labdartigd szamara Szoboszlai Dominik példaként szolgalhat karri-
erépitésben, mind a futballban és a szponzoracids megjelenésekben is, mivel azt lathatjuk, hogy
eddig nagyon megfontolt dontések jellemezték a karrierépitését.

A kis minta és a kutatés kvalitativ volta miatt, az eredményeket a jovOben érdemes lehet
tesztelni nagyobb mintan annak érdekében, hogy atfogobb képet kapjunk a sportoldi markaépi-
tésrol és a magyar labdarugok lehetdségeirdl.
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