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Osszefoglalas

Manapsag egyre tobb szo esik a hivatasos sportban, ezen beliil a labdartigasban az iizleti alapa
mitkddésrdl. Ugyanakkor eddig még nem tortént meg ennek a jelenségnek a gazdalkodastani
leirdsa. A tanulmédny ezen hidnyt probalja csokkenteni azzal, hogy piacokat értelmez a
hivatasos labdarugésban.

A hivatasos labdartgas piacainak targyaldsa megvilagitja mindazokat az Osszefliggéseket,
melyek az {izleti, azaz piaci miikodés hatterében allnak. Ezek hianyaban a miikddés iizleti

alapjai megkérddjelezhetok.

Kulcsszavak: sportgazdasagtan, sportmenedzsment, futballmenedzsment, iizleti alapon miikddé sport, piac,

érték, értékteremtd tényezd, sportszolgaltatas
Abstract

The business aspect of sport and football is a widely disputed issue nowadays. However this
topic had not been discussed until now from the business point of view using the vocabulary
and the logic of the economy. In the study after a brief introduction concerning the theoretical
background of the study, the dominant characteristics of the ‘“‘sport-business” will be
discussed.

The description of the markets of professional football underlines the connections in the
background of the business operations. Without it the business bases of the operation could be

questioned.

Keywords: sports economics, sports management, football management, sport business, market, value, value

driver, sports service

" A tanulméany Andras Krisztina (2003): Uzleti elemek a sportban, a labdaragéas példajan cimii Ph.D. értekezés
bizonyos fejezeteinek roviditett valtozata.
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Bevezetés

Manapsag egyre tobb szo esik a hivatasos sportban, ezen beliil a labdartigasban az iizleti alapu
mitkddésrdl. Ugyanakkor eddig még nem tortént meg ennek a jelenségnek a gazdalkodastani
leirdsa. A tanulmany ezen hidnyt probalja csokkenteni azzal, hogy piacokat azonosit jellemez

hivatasos labdarugésban.

Az els6 két fejezetben a hivatasos labdartigas piacainak, valamint az {izleti miitkédésnek az
értelmezésére keriil sor. A harmadik fejezetben azokat az értékeket mutatom be, melyek
egyfeldl kivaltottak az iizleti szféra érdeklodését, masfel6l maganak az iizlet megjelenésének
koszonhetOk. A tanulmény hatralevé fejezeteiben az egyes piacok leirasa Chikan (1995)
alapjan, azonos szerkezetben torténik. Minden esetben meghatarozasra keriilnek a
kovetkezOk: a csere targya, ennek legfobb jellemzdje és a tagan értelmezett termék (termék €s
szolgaltatas) értékét befolyasolo legfobb tényezok. Attekintem az egyes piacok vevéi és
eladdi oldalan talalhatd szereploket, illetve az Oket Osszekapcsolod kozvetitoket. A hivatasos
labdarugas piacainak jellemzése a vevOk €s eladok magatartdsanak bemutatasaval, dontését
leginkabb befolyasold tényezOk azonositasaval végzddik. Az egyes piacokat bemutatod
alfejezetek a jellemzdbb tendencidk felvazolasaval zarulnak. A téma Osszegzéseként a piacok

kozt meglevo kapcesolat ismertetése a cél.

A hivatasos labdarigds piacainak targyaldsa megvilagitja mindazokat az Osszefliggéseket,
melyek az iizleti, azaz piaci miikodés hatterében allnak. Ezek hidnydban a mikodés iizleti

alapjai megkérddjelezhetok.



1. A piac értelmezése a labdarigasban

A XX. szazad dominans — Kornai (1986) alapjan értelmezett — koordinacidos mechanizmusa a
piac lett. A tarsadalom olyan teriiletein is igaz ez, melyek jellegiiket tekintve tavol esnek a

gazdasagtol. Napjainkra egyre inkabb igy van ez a hivatasos labdartigasban is.

Hunyadi alapjan (1989) a piacot a tanulmanyban egyrészt tagan, masrészt bizonyos
tekintetben sajatosan értelmezem. A tag értelmezés szerint a piac valamely joszagnak vagy
szolgaltatasnak azokbol a tényleges és potencialis vevoibdl €s eladodibol tevodik Ossze, akik
csere céljabol keriilnek egymassal kapcsolatba (Chikan, 1997). Specialis az értelmezés abban
a tekintetben, hogy a tanulmany célkitlizése a labdartigadson keresztiil bemutatni a sport fobb
piacait, ezzel 6sszhangban a labdaragashoz kapcsolodo piac alatt értem mindazon forrdsokat,
melyekbdl a labdaragdcsapatokat miikodtetd tarsasagok bevétele szarmazik. Az egyes
bevételi forrasok egy-egy piacként értelmezhetdk, elemezhetok. Kozgazdasagi értelemben
ugyan sajatos ez a piac-megkdzelités, de a kiinduld pont az, hogy az iizletszerti miikodés
alapfeltétele szerint a tarsasdgoknak meg kell élniiik, gazdalkodniuk kell és a bevételeik

legfobb szarmazasi helye a piac.

A tag definicidonak megfeleléen minden targyalasra keriild piac esetében azonositom a
terméket, a csere targyat, ennek legfobb jellemzdjét, a termék értékére hatd fobb tényezdket, a
piac szerepldit: eladokat, vevoket, kozvetitdket és végiil a vevOk-eladok piaci magatartasat
befolyasold legfobb tényezdt. A piacok ilyen formaban torténd elemzése lehetévé teszi az
iizleti mikddést befolyasold legfobb tényezdk azonositasat, az egyes piacok kozti kapesolatok

felvazolasat.

Az fzleti alapon miikodé futballtarsasag bevételi forrdsait jelentd legfébb piacok a
kovetkezok:

= fogyasztdi piac,

= kozvetitési jogok piaca,

" szponzori piac,

* merchandising-piac,

= jatékospiac.
A fogyasztoi piac keretein belill sz6 esik a labdarugast mint sportszolgaltatast helyszinen

igénybe vevo és médian keresztiili élvezokrdl, fogyasztokrol. A labdaragas vevdi, iigyfelei



kozé sorolom a médiat, illetve a kiillonboz6, de jellemzéen marketingcéllal kozeledd
vallalatokat. A média a kdzvetitési jogok piacat leird6 részben, mig a vallalati szféra a
kereskedelmi termékek egyik piacanak, a szponzori piacnak alfejezetében keriil bemutatasra.
A kereskedelmi termékek masik fontos piaca a merchandising-piac. A futballvallalatok
mikddésében fontos bevételi forrast jelenthet a jatékosok adas-vételének egyenlege, az Uin.
transzferegyenleg. Ennek bemutatasara a jatékospiacnal keriil sor’.

A futballtdrsasagok {tizleti miikodésének vizsgdlatakor fontos bemutatni, hogy specialis
jellemzdként emlithetd a felsorolt piacok elérése. A labdartigasban a kiilonbozd piacok
elérésének modjarol a kiillonbozd versenykiirasok attanulméanyozasa altal kaphatunk képet.
Van olyan eset, amikor a kiilonb6z6 piacok akkor valnak elérhetdvé, ha egy futballcsapatot
miikodtetd tarsasag elnyeri az adott bajnoki rendszerben vald induldsi jogot. Ennek mod;jat
alapvetden befolyéasolja, hogy az adott versenyrendszer zart vagy nyitott. A zart rendszerl
bajnoki rendszerek legjobb példait az amerikai nagy ligdk adjak. Az ugynevezett major, nagy
amerikai ligak egyrészt zartak abbol a szempontbo6l, hogy csak a franchise jogot megszerzett
csapatok indulhatnak az adott liga altal megszervezett bajnoksagban. Masrészt zart azért is,
mert ebben a rendszer a bajnoksdgban valo részvételt, illetve kiesést nem a sportban elért
eredmény, hanem iizleti szempontok hatdrozzak meg. A sportszolgaltatast végzd, csapatot

miikodteto tarsasag addig és ugy szolgaltat, mig és ahogy a franchise-ado6 liga azt engedi.

Az ugynevezett nyitott bajnoki rendszerekben az induld csapatok korét elséként a
sportszakmai feltételek, azaz a bejutas, illetve bennmaradas hatarozzdk meg. Masodikként
ebben az esetben is a versenyt meghirdetd szovetségek, ligdk gazdasagi ¢és egyéb feltételeket
irhatnak el6, melyeket ha az illetd tarsasdg nem tud teljesiteni, akkor sporteredménye altal
megszerzett indulasi joga ellenére sem indulhat az adott bajnoksagban. Ennek tipikus példait
adjéak a kiilonboz6 nemzeti bajnoki rendszerek. A feltételeket a nemzeti sportszovetség mellett

a nemzetkozi sportszovetség is meghatarozhatja.

Specialis esetet jelent a kiilonb6zd nemzetkodzi és nemzeti kupdk rendszere. A nemzetkozi
kupékban altalanosan az a jellemzd, hogy a rendszer a nyilt és zart rendszer egyiitteseként
jelenik meg. Egy vegyes vagy kvazi zart rendszer (Dénes, 2003) alapjat egy specialis feljutés-

kiesési mechanizmus alkotja, de a nevezés elfogadasakor komoly adminisztrativ eléirdsoknak

> A szohasznalatban tudatos a jatékospiac és nem munkaerépiac hasznalata. Mindezt az indokolja, hogy
részletesen nem esik sz6 az edzdi, jatékvezetdi, stb. emberi eréforrasokrol. Tovabba az utanpotlas-nevelés is
mint klub-, vagy orszag-stratégiai tényezd, illetve mint belsd munkaerd-piac, egyfajta befektetési lehetdség
jelenik meg a klubok miikodése esetében.



kell megfelelni. A nemzeti kupakban tobbnyire barmely osztaly csapata elindulhat egyszerii

nevezés altal.

A verseny fogalma szorosan kapcsolodik a piac fogalmdhoz. A verseny megléte a sportban
azonban joval korabbi keletii, mint a piac jelenléte. A verseny — tag értelmezése szerint — két
vagy tobb szerepld egymassal szemben eldnyszerzésre iranyuld, adott szabalyok kozt zajlod
tevékenysége (Chikan, 1997). A hivatasos labdariigas kdzponti szolgaltatasat a kiilonbozd
sportesemények adjak. Az alapszolgaltatdst minden esetben a sportesemény altal nyujtott
izgalom, élmény, latvany jelenti. Ennek legfébb mozgatéja a palyan zajlé versengés,
kiizdelem. Ugyanakkor hosszl tavon a kimenet bizonytalansadga csak akkor biztositott, ha ez a
verseny kiegyensulyozott, azaz egyetlen szerepld sem tesz szert kiilonleges versenyeldnyre. A
sport miikddésének ¢és iranyitasanak sajatossaga, hogy gyakran szembe keriil a szabad verseny
kérdésével. A sport, igy a labdartigds Onszabdlyozo szervezetei, a kiilonb6zd sportagi
szovetségek mind-mind monopolisztikus struktirdban miikodnek, melyhez kitartéan
ragaszkodnak. Egy-egy versenyrendszerben sem engedhetd meg, hogy valamelyik csapat
vagy azt miikodtetd tarsasag monopolhelyzetbe keriiljon, mert ezzel a kimenet
bizonytalansaga sériil, és az egész rendszer miikkddése keriil veszélybe. Tovabba a sportban, a
labdartigasban is erésen jelen van a kartellesedés, hisz a csapatokat miikodtetd tarsasagok
vagyoni €rtékii jogaikkal, igy tudnak a leghatékonyabban gazdalkodni. A verseny fogalmabol
is jol lathato, hogy a piac immanens tulajdonsagabol adodik, hogy — egyéb szerepek mellett —
szlikség van kiilsé szabalyozora: legyen az, az allami szférdbdl vagy a sport civilszférajabol

adodo érintett.

A labdarugasban megjelenik a kozos érdekérvényesités céljabol 1étre jovo egyiittmiikodés is,
melyet G-14 néven ismert meg a vilag. A legtehetdsebb futballklubokat tomorité G-14
egyfajta érdekvédelmi szervezet, mely a stratégiai szovetség tagjai jogainak kibovitéséért
kiizd. Legfébb céljuk, hogy tagjaik nagyobb részesedést szerezzenek az UEFA Bajnokok
Ligaja bevételeibdl, valamint jatékosaik hazdjuk valogatottjanak baratsdgos mérkdzéseire vald
elengedésekor nagyobb beleszolasuk legyen. Visszatérden felmeriil egy hazdjuk bajnoki
rendszerétdl elszakadd nemzetkdzi bajnoksag elinditasa, mely alland6 fejtorést okoz a

nemzetkdzi sportszévetségek szamara.



2. A hivatasos labdarugas iizleti miikodése

Uzleti alapin a miikodésrdl akkor beszélhetiink, amikor a futballtirsasdgok miikodését
biztositd kiadasok fedezetét a piacrol megszerzett bevételek biztositjdk. Az iizleti alapu
bevételek legfébb jellemzdje, hogy mindenképpen piac meglétét, fogyasztdi jelenlétet
feltételez. Mindezek alapjan az iizleti alapti miikkddés annal iizletibb, minél nagyobb az iizleti

bevételek aranya.

A bevételek/kiadasok csoportositdsa szamos dimenzidéi mellett megtehetd. Kovethetjiik a
szamvitelben megszokottat’, vizsgalhatjuk a termelés/szolgaltatis volumenétél fiigg8en: fix
vagy valtozoként és megtehetjiik sportspecifikus (pl. mérkdzéshez kapcsolddd vagy azon

kiviili, szezonon beliili vagy kiviili) felbontasban.

A labdartigo-tarsasagok legfobb tizleti bevételei a kovetkezok:
" jegy- és bérletbevételek (1d. fogyasztoi piac),
= jatékos-értékesités bevétele (1d. jatékos-piac),
= kdzvetitési jogokbol szarmazé bevételek (1d. kdzvetitési jogok piaca),
= kereskedelmi jogok bevétele: szponzori bevételek (Id. szponzori piac) ¢€s

merchandising-bevételek (Id. merchandising-piac).

Az 1. abra a leirtakkal egyiitt jol illusztralja, hogy az iizleti bevételek mogott mindenkor a
fogyaszto all. Eppen ezért a futballtarsasagok iizleti miikodését alapvetéen befolyasolja a

tényleges €s potencialis fogyasztok szama ¢€s azok jellemzoi.

3 Ez mindenkor az adott orszag szabalyozasa altal behatarolt.



1. abra A labdarugo-tarsasagok legfobb fogyasztoi bevételi forrasai

Helyszini Kozvetlen bevételi forrdsok:
nézd = jegyar-bevétel
- « jarulékos szolgaltatasok

(parkolo, helyszini fogyasztas, utazas, stb.)
ol + merchandising
Olyan szurkold, aki térben « palya-hirdetési feliiletek

messze van (pl. Azsia, USA) 1 . ws,vetlen bevételi forrdsok:

v

« jarulékos szolgaltatasok
(pl. csapat étterem)

. ~handising
Fogyaszto merchandising

b » Kozvetett bevételi forrasok:

- szponzoraciés bevételek
- palya-hirdetési feliiletek

Kozvetett bevételi forrasok:
- tévéjogdij bevételek
- palya-hirdetési feliiletek

Forras: Kassay (2003/b)
Mindezeken kiviil egyéb, fontos bevételi forrasok is azonosithatok, melyek tobb esetben a

l1étesitmények iizleti hasznositdsabol adodnak.

A miikodés vizsgalata kapcsan szolni kell a sikeresség kettds értelmezésérol is. A hivatasos
sportban, a labdarugasban megjelend lizleti elemek ugyanis napjainkra két siker fogalmat is
létrehoztak, ami miatt két sikermércét is meg kell kiilonboztetni. Egyrészt 1étezik egy
sportspecifikus mérce, a sportszakmai siker, mely az adott versenyben, versenysorozatban
elért helyezés alapjan mérhetd. Masrészt megjelent egy olyan sikermérd, mely kezdetben a
sporttol idegen volt, de a gazdasagban annal megszokottabbnak tekinthet. A gazdasagi siker

jellemzden valamilyen szamvitelileg elszamolhat6é eredménykategériaval irhato6 le.

A labdarugés miikddési modelljének leirasa esetében két modell kiilonithetd el egymastol. Az
allam altal miikodtetett modell (tovabbiakban allami miikddési modell) legfébb jellemzdje,
hogy az allam komoly szerepet t6lt be mind a sportag irdnyitasdban, mind mitkddtetésében,
finanszirozasaban. A bevételek ekkor egyértelmiien kiilonb6z6 allami forrasbol érkeznek, a
labdartigas finanszirozédsa egyenld az allami finanszirozéassal. Ez a modell leginkabb a kelet-

europai orszagok, koztiik Magyarorszag vonatkozasaban volt tetten érhetd a legtisztabban.

Az iizleti szféra altal miikddtetett modell (tovabbiakban {izleti modell) esetében a bevételek
nagy része kozvetve vagy kozvetleniil az iizleti szfératdl szdrmazik. Chikan (2002) iizleti

szféraként vagy iizleti vilagként értelmezi a piaci koordinacié megvalositoit. Azaz azokat az



érintetteket, melyek kozti kapcsolatot leginkabb a piaci koordinacié jellemzi. A labdaragas
legsziikebb {izleti szférajat a fogyasztok és a labdartgés tligyfelei: a média és a vallalatok
jelentik. Ebben az esetben tehat a labdarugas legfobb bevételei kozvetve vagy kodzvetleniil

ettdl a szfératol szarmaznak.

A bevételek — ezen megkiilonboztetés alapjan tekinthetd — két f6 forméjanak (allamtol versus
lizleti szférabol szarmazo) magyarazata mogott a labdaragas eltérd szerepe all. Az éallami
modellben a hivatasos labdaragas sportsikerekben gazdag miikddése alkalmas volt a politikai
rendszer legitimaldsara, a kozhangulat javitdsara, mig az iizleti modellben a hangsuly a
labdarugas mint hivatasos sport szorakoztatd iparhoz tartozé voltara helyezddik.

A két miikodési modell a finanszirozds forrdsdn til tulajdonosi jellemzdiben is eltér
egymastol. Az allami modellben nincs valos tulajdonos. Az dllam folyamatosan ellatja a
szervezetet a miikodéshez sziikséges bevételekkel, de tulajdonosi jogait a szervezet vezetdin
keresztiil gyakorolja. Ennek megfelelden a bevételek nem jelentenek valds korlatot a kiadasok
szémara, igy a miikodés puha koltségvetési korlattal (Kornai — Matits, 1987) jellemezhetd. Az
izleti modellben a bevételi oldal alakuldsa gatat szab a kiadasoknak. A valds tulajdonos
befektetett tokéjének megtériilésében érdekelt, melynek egyik eszkdze csupan a nyereséges
miikodés, mely nagyvonalu megkozelitésben is elvarja, hogy a bevételek hosszi tavon
fedezz¢k a kiadasokat. Az tlizleti miikodés esetében tehat a miikddés 1ényegi elemét adja az

lizleti gazdalkodas jelenléte.

A két miikodési modellben a mitkodési keret is eltérd. Az allami modellben a mikddés
keretéiil valamilyen non-profit szervezeti forma, jellemzden tarsadalmi egyesiilet szolgal, mig
az lzleti modellben az iizleti vallalkozdsok intézményi hatteréiil jellemzden valamilyen

gazdasagi tarsasagot talalunk.

1. tablazat A labdarugas két miikédési modelljének dsszevetése

Allami modell Uzleti modell
Finanszirozas forrasa allami bevételek iizleti bevételek
Koltségvetési korlat szerepe | puha kdltségvetési korlat kemény koltségvetési korlat
Tulajdonos jellemzéje nincs valos tulajdonos valos tulajdonos megléte
Miikodési kerete non-profit: tarsadalmi | izleti: gazdasagi tarsasagi
egyesiileti forma forma
Labdarugas jellemzo szerepe |politikai rendszer legitimalasa, | szolgaltatas a szorakoztatd
k6zhangulat javitasa iparag részteriileteként

Forras: Andras, 2004




Eurdpai egységesiilo piacai miatt a hivatasos sport atlép az egyes orszdgok orszaghatarain. Ez
egy olyan, méreteiben megndvekedett piac felé mutat, amelyik gazdasigilag sokkal

kifizet3d6bb mitkodést tesz lehetdvé a labdarago-vallalatok® szamara.

Az {zleti modell miikddésének alapjat a mindségi, fogyasztdéi érdeklodést kivaltd
alapszolgaltatds, a labdarugd-mérkdézés megtekintése adja. Mindez megteremti a helyszini
sportfogyasztot, aki kozvetlen és kozvetett bevételekhez juttatja a labdarago-vallalatot. A
helyszini nézdk jellemz6i, hogy nagyobb szamban keriilnek ki az ugynevezett hagyomanyos
szurkolok koziil és jellemzden foldrajzilag behatarolt teriiletrdl érkeznek a mérkdzésekre. A
helyszini sportfogyasztéi piac, dontéen Chikan (1997) értelmezése alapjan helyi piac. A
helyszini nézdk jelentds nagysdga azonban nemcsak bevétellel, hanem tovabbi miikodésre
kihato, tizletileg kiaknazhatod potenciallal jar a futballvallalat szdmara. Egyrészt kivalthatja a
helyi szponzorok, masrészt a média érdeklédését’. A média képes a sportesemény egyszerii
kdzvetitésén tul az atalakitasra is. Magazinszerli, szorakoztatdipari termékké® alakitva ujabb
sportfogyasztokat teremt, a médiafogyasztokat. Ezekre jellemz0, hogy joval népesebb tabort
alkotnak, a helyszini néz6ktdl alapvetden eltérd tulajdonsdgokkal rendelkeznek. Elmondhaté
réluk, hogy az esemény helyszinétdl foldrajzi értelemben joval tavolabb vannak, és a
sportaghoz laikusabban allnak hozza. A kozvetitésekért kifizetett jogdijak tovabbndvelik a
labdartgasba érkezd iizleti bevételek korét. A média jelenléte a leirtakon tul értékesebbé teszi
a helyi szponzoroknak nyujtott szolgaltatast is. Tovabba lehetdvé teszi nemzeti, regionalis és
globdlis szponzorok megjelenését. A szponzorok marketingérdeklédése a nemzetkozi és a
nemzeti versenysorozatok altal is bevételeket eredményezhet a labdarugas szamara, azaltal,

hogy alkalmas a helyi sportszponzori piac méretének novelésére.

A kiindulasi pontot jelenté mindségi alapszolgaltatason tul a leirt folyamatokat mindenképp

erositi a sportag irant érdeklodok tarsadalmi Osszetétele, az adott sportdg kedvezd arculata, a

* A sportvallalatok olyan vallalatok, melyek a sport teriiletén mitkodve fogyasztéi igényeket kivannak kielégiteni
nyereség elérése mellett (Andras, 2002). A labdarago-vallalatok ennek alapjan mindezt a labdarugas teriiletén
milkddve teszik meg.

> Azt latnunk kell, hogy ha ez egy konkrét labdarigo-vallalat esetében elszigetelt, egyedi jelenség, akkor ez
alapvetden a helyszini nézok, a helyi szponzorok és esetleg helyi média érdeklodésén til nem képes tovabbi
iizleti szerepldk bevonasara.

® Misovicz (1997) szerint a ,,beavatottakbol” 4116 kozonség (értsd alatta a helyszinre kilatogato, a sportagat
korabban 1iz6, hagyomanyos szurkolot, a szerzo megjegyzése) joval kisebb annal, hogy megélhetést biztositana
akar a sportvallalatok, akar a televizios csatorna szamara, ezért komoly verseny folyik az ugynevezett laikus
nézokért. Ennek a versenynek koszonhetd, hogy a sportmiisorok televizids kozvetitése kimozdult az egyszerii
ténykoz16, dokumentativ polusabdl, kozelitve a szorakoztato, illetve a dramai jelleg felé.



sportag kiemelked6 jatékosainak, sztarjainak megléte. Mindezek Gjabb fogyasztokat és ezaltal

ujabb bevételeket generalnak a labdaragas valamennyi, a disszertacioban értelmezett piacan.

Az izleti modell miikodését jelentd feltételek a kovetkezOképpen Osszegezhetdk. A
labdaragasnak eladhatonak kell lennie a sportfogyasztok szamara. A megfeleld nagysagu
jegy- €s bérletbevétel feltételeit a fizetOképes kereslet, az alap- és kiegészitd szolgaltatasok
szamara megfeleld létesitmény és megfeleld marketingstratégia adja.

A média érdeklddése és ez altal a kozvetitési jogokbdl szarmazod bevétel feltételeként a
nézettség ¢€s a jol értékesithetd reklampercek altal kitermelhetd kiadasok (kdzvetitési jogok
dija, gyartasi koltségek) alakuldsa emlithetd.

Az lizleti miikddés alapjainak biztositdsa szempontjabdl fontos, hogy a szponzorok szdmara
labdartgason keresztiil elérhetd célcsoport gazdasagilag minél értékesebb legyen.

A vallalatok marketingérdeklddését az elérhetd célcsoport gazdasagi értékességén tul a
labdaragas imazsa is befolyasolja.

A merchandising-bevételek alakulasa esetében alapvetd a jogilag tisztazott hattér és a minél
erdsebb fogyasztoi hliség megléte.

A nettd jatékostranszfer jelentds bevételi forrdsa lehet a kiilonb6zo futballvallalatoknak.
Ennek nagysagat azonban nemcsak bels6 (futballvallalatnal foly6 utanpotlas-nevelési munka,
megfeleld jatékos-kivalasztasi rendszer, klub pozicidja: mérete, foldrajzi elhelyezkedése),
hanem a tarsasag szdmara kiils6 (adott orszag nemzetkdzi eredményessége, elismertsége: a

bajnoksag szinvonala, a valogatott eredményei) tényezok is befolyasolhatjak.



3. Ertékek a labdarugasban

Az érték chikéani (1997) értelemben nem mads, mint valami olyan szolgéltatas vagy termeék,
melyért a fogyasztdé vagy vevd hajlandd fizetni, mert valamilyen fogyasztoi, vevdi igényét
kielégiti. Ezek a szolgaltatasok és termékek egy folyamatos fejlédés utjan jelentek meg a
labdarigasban, megteremtve ezzel a hivatasos labdarigo-tarsasagok miikodésének iizleti
alapjait. Ez a fejlédés legjobban a labdarugas iizlett¢ alakulasdnak bemutatisan keresztiil
irhato le.

A labdarugés kezdetben nem iizletet, hanem egy amatdr jellegli jatékot jelentett. Egy olyan
jatékot, ahol a sportolok maguk szorakoztatasa céljabol, nem jovedelemszerzési céllal,
kiilonosebb gazdasagi érdekek nélkiil ,,jatszottak™.

A kérdés az, miért valt a jaték tlzletté? Szymanski-Kypers (1999) szerint az éles verseny
miatt. A szerzOparos a nemzeti szakszovetségek megalakulasa, illetve az els6
versenysorozatok meginduldséara teszi a folyamat kezdetét. A versenysorozatok a klubokat
fejlodésre serkentették, mely maga utan hozta a j6 mindségi jatékot. Az iizlet megjelenésének
elso feltétele, a fogyasztoi igény teremtddott meg ezzel, azaz mind tobb nézd jelent meg a
mérkdzéseken. Az lizlet alapfeltétele a fogyasztd, akinek a szadmara értéket kell nyujtani.
Természetesen a nézoék megjelenése megfeleld korilmények, létesitmények biztositasat
kényszeritette ki. A megfeleld hattér kialakitdsdhoz, biztositdsdhoz mar komolyabb tdkére

volt sziikség, melyeknek csupan egy csekély részét biztosithattak a belépd dijaki.

A fogyasztoi érdeklddés fenntartisanak legfobb eszkdzét a gydzelem jelenti, melynek
elérés¢hez minél jobb jatékosok sziikségeltetnek. El6térbe keriilt a gydzelem a puszta
jatékélvezettel szemben. A tdkeerdsebb klubok azota is igyekeznek magukhoz vonzani a
legjobb jatékosokat. Kezdetben koltségtérités, munkahelyi tdmogatds, az idOkiesés miatt
juttatasok adasa altal, mara jelentds fizetség fejében. A sportolok profiva valasat kezdetben
minden orszagban akadalyoztdk, igy ez a fajta motivalas illegalis volt, majd kiilonb6z6
idépontokbanii, de mara elfogadotta, engedélyezetté¢ valt. Ezzel 1étrejott egy tjabb {izleti
értéket hordoz6 tényez0, azaz a professzionalis, hivatdsos labdartgo, és kialakult egy specialis
munkaerd-piac, késobb megteremtve a hozzdkapcsolodd érintetteket: {igynokoket,

igynokségeket, érdekképviseleti szerveket.



A sport, ezen beliil a labdariugés is igazan a televizid megjelenésével, tomegmédiumma
valasaval és a médiaiparban lezajlott forradalmi valtozasokkal (Andras, 2002) kezdett {izleti

alapokra helyezddni.

A folyamatok leirt alakuldsa szétfeszitette a kezdeti non-profit elvii szervezeti format és
megindult a tarsasagga alakulas folyamata a labdaragasban. Mindez a mai napig kettéséget
jelent a labdartgas intézményi rendszerében. A kordbbi tagrendszeri alapon miikédé non-
profit szervezeteket vagy felvaltjak az iizleti formak, vagy veliik parhuzamosan, gyakori
surlodasokkal miikodnek tovabb. Mindez a labdarigé egyesiiletek esetében futballvallalatok
1étrejottét, a labdaragd szovetségek mellett a tulajdonosok érdekképviseletét ellatd ligak
megjelenését hozta. A klubok a labdaragdék mellett tovabbi alkalmazottakat kezdtek
foglalkoztatni, és olyan befektetésekbe kezdtek, melyek megtériilésére csak a jovében lehetett
szamitani, igy komoly kockazatot hordoztak.

A média iizleti motivécioit talalhatjuk meg a sportag versenyrendszerének atalakuldsaban™ is.
Ezeknek az atalakulasoknak nem is rejtegetett célja: a médiaképes sportszolgaltatas
feltételeinek megalapozésa, illetve a hivatdsos sport médializleti potencialjanak fokozott
kiaknazasa volt. Kdvetkezményiikként elmélyiilt az elit és a tobbi csapatok, bajnoksagok

kozotti anyagi szakadék, veszélyeztetve ezzel a sportag hossza tavi mitkodéképességét’.

Az eurdpai labdariagas tizletté¢ valasanak médiaforradalmat kovetd mérfoldkovét a Bosman-

szabaly bevezetése adta, mely megvaldsitotta a jatékospiac liberalizaciojat.

Mindezen folyamatokkal egy idében a hivatasos labdartigasban ujabb értékkel bird termékek
sziilettek.

A hivatasos sport, igy a labdaragas kozponti termékét mara a kiilonb6zd sportesemények,
rendezvények  jelentik. = Bonyolultsagukat  tekintve  eltérnek  egymastol, de
megkiilonboztethetiink egyedi rendezvényt vagy rendezvénysorozatot. A labdarugasban
mindkettdre talalhatunk példat”.

Mind az egyedi, mind a rendezvénysorozat esetében 1étezik egy jogtulajdonos, aki jellemzden
az adott sportesemény kiirdja, azaz a versenyrendszer meghatirozoja. A fobb jogok,
melyekkel rendelkezik: 1) a televizios, radids kozvetitések joga, 2) szponzoracids jogok, 3)

merchandising-jogok.

7 Szakérték tovabblépésként régéta az Eurdpai Szuperliga megalakulasat emlegetik.



A jogtulajdonosok jellemzden non-profit jellegli szervezetek: nemzeti illetve nemzetkdzi
sportagi szovetségek. A jogok értékesitését altalaban nem maguk végzik, hanem tulajdonosi
jogaikat kiilonbozd sportliigynokségeken keresztiil, iigynoki megbizas kiad4sa 4ltal

gyakoroljak.

A sportesemény iizleti értékesitéséhez az esemény mogott markat kell felépiteni. Bayer
(1997) szerint a labdartigdsban a markaépités csak hosszu tdvon és nehezen menedzselhetd,

mert nagyon érzékeny a szolgéltatast el6allitok teljesitményére.

A labdartigdsban meglevd jogok értékességét ugyanakkor az adott esemény altal kivaltott
fogyasztoi érdeklddés biztositja. Az tizleti miikodés 1ényegi hordozdja a helyszini fogyaszto.
A helyszini sportfogyasztok (nézdk, szurkolok) fontossagat nem elsésorban a hozzajuk
kapcsolodo kozvetlen bevételek ardnyanak nagysagrendje, hanem az adja, hogy az iizleti
modell 6sszes tobbi résztvevdje (média, vallalati szféra) az 6 meglétiikon és szamossagukon
nyugszik. Eppen ezért fontos az dsszes olyan tényez6, mely a labdarugas fogyasztoi piacan
megjelend vevok keresletét befolyasolja. Szamos szerzd foglalkozik a passziv sport iranti
keresletet befolyasold tényezdkkel. Dénes (1998/a) szerint a végsd passziv fogyasztok
keresletét leginkabb a sportteljesitmény, a kimenet bizonytalansaga, a szurkolo6i hiiség és az
esemény egyedisége biztositja. Ha megfeleld fogyasztoi érdeklodés kiséri az adott eseményt
¢s a sportdg maga médiaképes (Andras, 2002), kivéltja a média, jellemzden a televizid
érdekl8dését. Eppen ezért egy sportag népszeriisége legkonnyebben a helyszini, illetve a

médian keresztiili nézettség’ altal ragadhatd meg.

A jogok értékének egyfajta megteremtdje és biztositdja a média. Az, hogy — a
médiaképességén tul — egy adott sportag vagy annak egy rendezvénye mitdl érdekes a média
szamara alapvetden attol fiigg, hogy melyik médiumrdl (televizid, radid, internetes portal) van

sz0, ¢s ez milyen modell (kdzszolgélati vagy kereskedelmi) alapjan miikodik.

Erdekes helyzetben vannak a labdarGigas iizleti miikodésében a futballvallalatok és a
labdarugok. A futballklubok nem masok, mint a kiilonb6zé labdarigd eseményeken induld
csapatokat miikodtetd, jellemzden gazdasagi tarsasagok, mig a labdarugok az alapszolgaltatas

mindségének letéteményesei.



A labdarugo-vallalatok értékteremtd tényezdinek egy részével kozvetleniil, mas résziikkel
csak kozvetetten rendelkeznek. A kozvetlen tényezOk legfobb példait a Iétesitményhez
kapcsolodo jogosultsagok, az adott versenysorozatban valé indulasi jog, az induldshoz
sziikséges licenccel vald rendelkezés, a szerzddtetett jatékosokkal kapcsolatos vagyoni jogok
¢s a tarsasag goodwill, markaértéke szolgaltatjak. Ezek a jellemzden jogokban megtestesiilo
értékteremtd tényezok sok esetben ugyan nem atruhazhatok, de fedezetiil, biztositékul
szolgalhatnak egyéb gazdasagi jellegli iigyletben'. Latnunk kell, hogy a kozvetlen
értekteremtd tényezOk nagy részének alakulasara a futballtarsasdgnak kozvetlen rdhatdsa van

csupan.

A legfobb kozvetett® értékteremté tényez6t a televizios, radiés kozvetitések joga jelenti.
Ennek alakuldsdra mar csak kozvetett kihatdsa van a labdartgo-véllalatnak. Ez alapvetden
behatarolt attol, hogy milyen szerzddés sziiletik a jogtulajdonos és a televizids tarsasag kozt.
Tovabba meghatarozza, hogy milyen elvek alapjan torténik a kdzponti bevételek csapatok

kozti elosztasa.

A labdarGgék mint munkavallalok 6nallo értékteremtd tényezdkkel birnak. Ezek kozil a
legfontosabbak a jatékjog feletti rendelkezési jog és a személyes imazs, markaérték. Ahhoz,
hogy egy labdarugo-vallalat vagy egy sportesemény tulajdonosa az értékesités érdekében
markat épithessen ki, sztarokra van sziikség. Olyan sztarjatékosra, aki képes a markanév
viselésére, képes ezzel azonosulva megnyilatkozni, viselkedni. Magyarorszagon gyakran
talalkozunk olyan jelenséggel, amikor — szabad véleménynyilvanitas jogara hivatkozva — a
labdarugd médianyilvanossag eldtt tesz munkaltatdjat vagy sportagi szakszovetségét, annak
hivatasos tagozatat sértd kijelentést. Uzleti szempontbdl a legfébb probléma ezzel
kapcsolatban az, hogy rontva ezzel az esetleges markat, imazst kozvetleniil csokkentheti a

labdarugas fogyasztoinak, iigyfeleinek érdeklodését.

A legfébb értékteremtd tényez6t a hivatasos labdartigdsban mint sportszolgéltatasban a
megfeleld szinvonalu sportteljesitmény jelenti. A sportteljesitmény legkézenfekvobb
mutatészama az egyes eseménysorozatokban elért eredmény lehet. A sportteljesitmény

kozvetlen és kozvetett mddon is kihat a tobbi értékteremtd tényezore.

¥ Természetesen mindez csak abban az esetben tekintheté kozvetettnek, amennyiben a jog értékesitését nem
egyedileg a futballtarsasagok, hanem a labdarugoszovetség, vagy azok hivatasos tagozata kdzpontilag végzi.



Kozvetlen modon kihat az iizleti mikodés alapjat jelentd fogyasztodi érdekldédésre jelentds
jegy- ¢€s bérletbevételeket generalva. Ezen tilmenden az adott helyezés elérése utdn komoly
bevétel jarhat a versenysorozat kiirdjatol. Kozvetetten jelenik meg — a médiaérdeklddését
felkeltve — a kozvetitési jogokért kapott magasabb bevételeken keresztiil. Ezzel parhuzamosan
a médiajelenléte értékesebbé teszi a futballvallalatot a marketingcéllal kozeledd vallalatok

szamara.

Egy futballvallalat — sportteljesitménnyel Osszefiiggd — értékteremtd tényezdje lehet a

jatékosallomanya, sztarjainak kore, futballjanak stilusa.

Fontos értéket jelentd tényezd az adott klub, illetve a labdartgas adott orszagbeli arculatdnak
milyensége. A labdarugés mint szolgaltatasi tevékenység megfoghatatlan, nem-anyagi jellegt,
igy a nézdk tajékozodaséban, dontéseik kialakitdsaban az anyagi termelésben megszokottnal
joval nagyobb az iméazs szerepe. Eppen ezért az arculat tudatos alakitasa minden labdaragé-
tarsasdg szamara a piaci siker egyik eléfeltétele. A labdartgas arculatanak részét képezik a
fogyasztok Osszetételének, a futballvallalat kultGrdjanak, az alkalmazottak, jatékosok
megjelenésének, viselkedésének jellemzdi. Andrds — Kozma — Kynsburg (2000) szerint
napjainkban a labdarGigas arculatira harom jelentdés tényezd hat: a globalizacio, a
diverzifikacio és a szurkolok biztonsdganak kérdése, mely mdgott a labdartigds kapcsan

megjelend botranyok allnak.

Nem art hangsulyozni azonban, hogy az iizleti elemek meglétének alapjat a fogyasztoi
érdeklddés kivaltasa €s fenntartasa biztositja. Ez generalja a helyszini nézoktdl érkezo (jegy-,
bérletbevétel, helyszini fogyasztés, vo. 1. dbraval) és a kiilonb6z6 merchandising-bevételeket.
Kivaltja a helyi szponzorok és a médiaérdeklodését, tovabba a média jelenléte biztositja a
nemzeti, nemzetkozi szponzorok érdeklodését. Mindezek alakulasara ugyanakkor kihatassal

van mindaz, ami futballvallalati és sportagi szovetség szinten torténik.



4. A hivatasos labdarigas fogyasztdi piaca

Az alabbi alfejezet célja attekinteni a helyszini, illetve médian keresztiili labdarugo-

fogyasztok piacat, annak legfébb jellemzdbit.

2. tablazat A hivatasos labdarugas fogyasztoi piacanak jellemzdi

A termék (a csere targya)

labdaragé sportesemény
megtekintésének lehetdsége

vagy eseménysorozat

A csere targyanak legfébb

hozzakapcsolodo élmény, szorakozas

jellemzdje

A termék értékeére hato — sportteljesitmény mindsége,

fobb tényezok (value — helyszinen nézve: kiegészité szolgaltatasok, Iétesitmény
driverek) szinvonala, helyszini nézok jellemzdi

— médian keresztiil fogyasztva: a kozvetitéshez kapcsolodo
szolgéltatasok (hattérbeszélgetések, elemzések)

A piac szereploi:

— elado — sportszolgaltatok
—  vevo — sportfogyasztok: helyszinen (helyszini fogyasztok: nézok,
szurkolok) vagy média éltal (médiafogyasztok)
— kozvetité — médiafogyasztoknak a média
Magatartast befolyasolo — a megtekintés kdzvetlen €s kozvetett koltségei
legfobb tényezo

Forrads: Chikan (1995) alapjan, Andras

A labdartigo-mérkdzés megtekintése a labdarugas mint sport ugynevezett passziv forméja. Az
ember azért fizet, hogy masok sportoldsit megtekintse. Ezt a megtekintett sportolast mara
hivatasos, professzionalis sportolok végzik, és a kapott szolgaltatdsba az alap- vagy
magszolgaltatason til, ugynevezett kiegészito szolgaltatasok is beletartoznak (Andras, 2002).
A csere targya a szabadidd olyan eltdltésének formdja, ahol a szolgaltatas igénybevétele
jellemzéen valamilyen €élménnyel, szorakozéssal parosul. A termék értékét mindezen tul
mindenképp meghatdrozza az értékesitési csatorna mindsége. A helyszinen torténd
szolgaltatas-igénybevétel esetén ez elsdésorban a sportlétesitmény, stadion kinalta
lehetéségeken, mig a médidn keresztiili fogyasztds esetében a média mint transzformalo

tényezon mulik.

A sportszolgaltatas magjat ebben az esetben egy labdarugd-mérkdzés és a hozzakapcsolodod
szorakozas, izgalom jelenti, melynek értékét elsésorban a sportteljesitmény minésége adja’.

Az alapszolgaltatds targy megfoghatatlan, tapasztalati és szubjektiv (élmény). Tovabbi




jellemzdje, hogy egyidejlileg torténik az eldallitdsa és a fogyasztasa. A média altal lehetové
valik (pl. videofelvételek, 1jsdgokban megjelent tuddsitdsok altal) a szolgaltatas

¢lettartaméanak meghosszabbitdsa, de az elsddleges termék ekkor is elillan.

A hivatasos labdarugas fogyasztoi piaca esetében két fogyasztoi csoportot kiilonithetlink el. A
helyszini fogyasztok belépdjegyet vagy bérletet valtva, a helyszinen kozvetleniil ¢lik at a
sporteseménnyel kapcsolatos élményt. A médiafogyasztok szamdra a szorakozast egy
médium, jellemzden a televizid kozvetiti, mely Misovicz (1997) szerint napjainkra egyre
inkdbb hozzaadott értékeket biztosit a televizionézok szdmara. A médiafogyasztas lehetove
valasaval a fogyasztok is megvaltoztak. Kordbban a sportesemények kozonsége jorészt
olyanokbol allt, akik maguk is izték a nézett sportagat. Misovicz (1997) szerint a ,,szakértd”
nézO0k nagysaga azonban joval kisebb annal, mint ami a sport, ezen beliil a labdartigas és a
média szdmara megélhetést jelentene. A cél tehat a laikus néz6k megnyerése volt, melyekért
foly6 verseny kivaltotta a sportmiisorok megvaltoztatasat. Az egyszerli ténykozlo,

dokumentativ stilust a szorakoztato, dramai jelleg valtotta fel.

A jaték mindségének alapvetd hordozdjat a labdarigok szakmai tudésa, képzettsége hatdrozza
meg. A szolgéltatas jellemzdje, hogy igénybevétele nyilvanosan, masok tarsasagaban torténik.
Az egyén ¢€lvezetét masok €lvezete erdsitheti vagy gyengitheti. Napjaink labdaragasdban még
mindig sok helylitt megoldatlan az tigynevezett futballhuliganizmus jelensége. Nagyon sok
mérhetetlen és kozvetleniil vagy csak kozvetetten mérhetd kart okozva a labdartgas iizleti
alapon torténd miikodésének. Mind a helyszini, mind a médian keresztili fogyasztok
csoportositasdnak egyik fontos szempontjait a demografiai Osszetétel jelenti. Mivel az
alapszolgaltatast emberek hozzak létre, igy a szolgaltatds maga inkonzisztens €s valtozatos. A
produktumot rengeteg tényezd befolydsolhatja és modosithatja: iddjaras, jatékosok sériilése,
nézok reagalasa, pillanatnyi forma. Mindezek a tényez6k kihatnak a nézdk elégedettségének

és azonosulasanak mértékére is.

A helyszini fogyasztok szamanak alakulasat a felsorolt tényezdkon tal a létesitmény
maximalis befogadoképessége is korlatozza. Tovabba fogyasztdi dontésiikre — masok mellett

— kihat a jegyek aranak alakulasa, a tobbi helyszini néz6 viselkedése.

? A dolgozat szerzbje nem tekinti feladatanak a sportszakmai kérdések vizsgalatt, mely méas szakemberek és
kiilon vizsgalatok targyat kell, hogy jelentse.



Sirgy (1982) szerint a sportfogyasztok specialitisa a nagyfoku személyes azonosulas,
melynek kovetkeztében a fogyasztok gyakran egyszeriinek, konnyen miivelhetonek talaljak a
latottakat.

Mind a helyszini, mind a médian keresztiili fogyasztok esetében lényeges a nézettségi
adatokon keresztiil mérhetd néz6kozonség relativ nagysaga'’, a fogyasztas gyakorisaga, ezen
tal az lzleti vilag szamara lényeges nézdi Osszetétel vizsgalata. A hirdetok, szponzorok
szdmara a nézettség nagysaganak alakuldsdn kiviil, még Ilényegibb a nézdkdzonség

Osszetételének jellemzdje: a nézOk neme, kora, tarsadalmi statusza, jovedelmi helyzete.

Elemzések bizonyitjak, hogy a labdartigo-mérkdzések kiugréan magas televizios nézettséget
képesek elérni. A médiafogyasztok szempontjabol kiemelkedik a hirdetési szempontbol
legértékesebb 18-49 év kozti korosztaly, melyek korében a nézettségeket altalaban kiilon is

megvizsgaljak.

A hivatasos labdarugas szolgaltatoit mara a tarsasagi forma jellemzi. Tarsasagi
szerzddéseikben céljaik meghatarozasandl — tobbnyire — megtaldljuk a labdarugocsapat
mikddtetését, a talalkozok megszervezését. Alaptevékenységiiket az alapszolgéltatas nytjtasa
jellemzi, melytdl elvaras, hogy onfenntart6 moédon megteremtse a miikodés hatterét.

A magatartast befolyasold legfobb tényezOk a megtekintés koltségei. Ezek egy része
kozvetleniil kapcsolddik az eseményen vald részvételhez. A helyszinen jelenlevd fogyasztok
szamara az alapszolgaltatishoz kapcsolodd legfobb kiadast a belépd, illetve a bérlet
megvasarlasa jelenti. Ugyanakkor a helyszinen torténd megtekintéshez egyéb, kozvetett
koltségek is kapcsolodnak. A helyszinre torténd kijutas, a parkolas, a helyszini fogyasztés, a
felaldozott haszon, hogy a szabadidét nem mashol, esetleg munkaval t6ltjiik, mind-mind a
sportesemény megtekintésének kozvetett kiadasait jelentik. Ugyanez a médidn keresztiil
fogyasztok szamara attol fiigg, hogy milyen tipusu televizids tarsasag vasarolta meg az

esemény kozvetitési jogat.

10 A helyszini néz6k esetében ezt a stadionkihasznaltsagan keresztiil, mig a médiafogyasztok esetében kiilonbozé
televizios nézettségi mérdszamok megallapitasan keresztiil tehetjiik meg.



5. A hivatasos labdarugas jatékospiaca

A jatékospiac egy specialis munkaerdpiac, ahol a szerzddés targya alapvetden egy specialis
vagyoni értékll személyi jog: a jatékjog haszndlatinak meghatarozott idétartamra vonatkozé
atruhazasa. Olyan személyhez kotédé vagyoni értékli  jog, mely a sportolod
sporttevékenységéhez fiz6d6 fizikai €s szellemi képességeinek Osszességét fejezi ki. Mint
ilyen 4t nem ruhdzhato, el nem adhatd, de a licencszerzédéshez hasonloan a labdartgo-
vallalat szdmara a jatékjog haszndlati joga atruhdzhatd. Ez csak a szerzddés iddétartamara
torténik, és ennek lejartat kovetden a hasznalati jog ellenérték nélkiil visszaszall a sportolora.
A jatékjog hasznalati jogat a sportvallalat ideiglenesen vagy véglegesen mas sportvallalatra
ruhéazhatja a sportold hozzajarulasaval. Ebben az esetben az atado vallalat téritésre, atigazolasi

dijra tarthat igényt.

A jatékjog a szerzOdés alapjan jard dijazas mellett kiilon jovedelemhez juttatja a sportolot:
igazolasi dijra (aldirasi pénz) tarthat igényt.

Manapsag a labdartgo-jatékjog feletti rendelkezési jogon tal — jellemzden tovabbi dij
ellenében — gyakran a merchandising-tevékenység keretén beliil a futballista a személyiségi
jogainak hasznositasat is atengedi a futballvallalat részére. A szerzddése specialis elemeként
jelenik meg a biztositasokkal kapcsolatos kikotés is, hisz ennek hidnya mindkét félnek
komoly anyagi kart okozhat. Vannak orszagok (pl. Németorszag), ahol a jatékos nemcsak a
futballvéllalattal, hanem a nemzeti sportszovetséggel is szerzddést kot, hogy elnyerje a
hivatasos jatékosi statust, ezzel szerezve jogot arra, hogy a profi liga egyik jatékosaként részt
vegyen a szOvetség altal szervezett versenyeken. Ebben az esetben a jatékos kiilon ¢€s
kozvetleniil is alaveti magat a szovetség kiilonbozd szabalyzatainak. Egyéb esetekben a
labdaragoénak kozvetett a jogi kapcsolata az Onszabalyozokkal. Kozvetlen jogi kapcsolat a
sportolo €s a sportvallalat kozt van. A sportvallalat nevezése altal vallalja, hogy elfogadja és
betartja a szovetség, annak tagozata szabalyzatait. Ezek a szabdlyzatok pedig eldirjak a
nemzetkdzi szovetség szabalyzatainak elfogadasat, betartasat.

A 3. alabbi tablazat a jatékospiac legfébb jellemzdit foglalja Gssze.



3. tablazat A hivatasos labdarugas jatékospiacdanak jellemzoi

A termék (a csere targya)

labdarugé jatékjog hasznalatanak atruhdzasa

A csere targyanak legfébb
jellemzdje

kett6s tigylet: munkaerd-felvétel, vagyoni értékii jog vétel

A termék értékére hato
fobb tényezok (value
driverek)

— jatékos eleve meghatarozott jellemzdi (fizikai jellemzok,
szellemi adottsagok, tarsadalmi helyzet),

—jelenlegi szerzddés (kivasarlasi ar, szerzodés hossza)

— irdnyitott, hozzaadott jellemzok

A piac szerepldi:

— elado — 1) lejart szerz6dés esetében: a hivatasos jatékos, sportolod
mint természetes személy, 2) érvényes szerzddés esetében:
atado futballvallalat

—  vevo — (atvevo) futballvallalat

— kozvetito — jatékos tigynokok, menedzserek, -megfigyel6k

Magatartast befolyasolo — atigazolasi dij
legfobb tényezo

Forrds: Chikan (1995) alapjan, Andras

A csere targyanak elméleti jellemzdje, hogy a jatékos a jogot nem adja el teljesen. Fontosabb
jellemzd azonban, hogy a jatékosvasarlas a futballtarsasag szempontjabol egy kettds
tigyletnek tekinthetd. Egyszerre jelenti a munkaerd felvételét, tovabba a vagyoni jog
megvasarlasa altal egy olyan befektetést, mely tobbféle modon (kolcsonbeadds, eladas,

marketingcélok) is hasznosithato.

Kozma ¢és Kynsburg (2000) meghataroztak azokat a tényezdoket, melyek eldsegithetdk, hogy a
jatékos minél nagyobb, pénzben is realizalhato értéket jelentsen a jatékospiacon. Mindezek
alapjan a sportolok jatékjoganak értékére hatd tényezdk egy része eleve meghatarozott,

masrésziik iranyitott vagy hozzaadott jellemzd.

A jatékosok adasvételét — egyfajta kozvetitéként — gyakran licenccel rendelkezé tigynokok"™
segitik (Heller, 2002).
A jatékospiac idében korlatozott piac: évente kétszer, nyaron' és télen nyit ki''.
A piac terméke mogott megbujo labdartigd egy specidlis munkaerd, mely jellemzden a
kovetkezokben nyilvanul meg:

» alabdarugéassal mint hivatassal eltoltott id6 véges,

= kortol fiiggdk a szerz8dési szabalyok'?,

" Ugyanakkor a nemzetkozi szovetség szezon kozben is lehet6vé teszi az atigazolast, amennyiben az atigazolasi
iddszakban a jatékos dnhibajan kiviil nem talalt csapatot maganak.

12 példaul Magyarorszagon 18. év alatt hivatasos labdartigoként legfeljebb 3 évre sz0l6 szerz6dést irhat ala, csak
a torvényes képvisel6jének alairasaval érvényes; 18 év felett legfeljebb 5 éves idGszakra.




» gsztarok nehezen helyettesithetd, korlatos munkaerok,

= ¢l6 szerzddés esetén fizetni kell a munkaerd tavozasa kapcsan,

» empirikus, regresszidés elemzések bizonyitjdk, hogy hosszabb tivon megfeleld
jatékosallomany mellett lehet a legjobb bajnoki eredményt elérni (Szymanski — Kuypers,
1999),

= specialis munkakor: nehezen meghatarozhat6 a szerz6dés targya,

»  gpecialis munkaidé™.

A labdarugd jatékospiaci mozgadsa kapcsan atigazoldsrol beszEliink, amennyiben két
sportszervezet egymassal érvényes szerzodés mellett kot egyezséget, atigazolasi szerzodést.

Ekkor a legtobb esetben'? az atvevé futballvallalat atigazolasi dijat fizet kartalanits jogcimen.

Az atigazolasi dij* a sport egyik specialitisa és kialakulasa két dologgal magyarazhato.
Egyrészt azzal, hogy az utanpotlas-neveléssel foglalkoz6 — jellemzden napjainkban is
egyesiileti formaban miikodd — sportszervezetek ebbdl tudjdk magukat fenntartani, masrészt a
nagyobb sportvallalatok is igy tudjak rentdbilis befektetésnek tekinteni a jatékosok
adasvételét. Ez egy ujabb specialitasra hivja fel a figyelmet, azaz a jatékos vétele nem csupan

egy ,,alkalmazott” felvételét, hanem komoly befektetési dontést is jelenthet.

A futballesemények jellegénél fogva a futballistdk munkasziineti napokon, a ,rendes”
munkaiddn kiviil is rendszeresen foglalkoztathatok. Hivatasos sportold csak hatarozott idore
kothet szerzddést és érvényes munkaszerzédés megkotésének feltétele, hogy a hivatasos
sportolo hivatdsos sportoldi versenyengedéllyel rendelkezik, melyet a sportagi szakszovetség

ad ki a nyilvantartasba vételt kovetden.

Specialis jatékospiaci kérdés a kirendelés intézménye. A jatékos kirendelésére csak két
esetben keriilhet sor — az ¢érintett sportold eldzetes hozzajaruldsaval — a futballvallalat
szempontjabol. Egyrészt a nemzeti valogatott keretben vald szereplés céljabol, masrészt mas

sportszervezetnek vald kdlcsonadas esetén.

A hivatasos labdarigas fennmaradasat sportszakmai szempontbdl egyrészrdl a kiilonbozo

utanpotlas-nevelési programok, masrészrdl a sportszakember-képzéEs biztositja.

1 Kivéve, ha a labdarigé és a sportszervezet kozt irdsbeli megallapodas van az atigazolasi dij lemondésarol.



A nevelbegyesiiletek befektetésének megtériilését a(z) — Europai Unid altal is elfogadott —
FIFA 4atigazolasi rendszer azon szabalya garantalja, mely szerint minden olyan klub
kartalanitast kap, amelyik olyan 23 évnél fiatalabb jatékost edz, akit késdbb nemzetkozileg

atigazolnak.

Horvath (2000) szerint a hazai jatékospiac Onszabdlyozasat sokdig a kovetkezetlenség
jellemezte, amennyiben sem a hazai jogszabalyoknak, sem a nemzetkdzi szabalyzatoknak
nem felelt meg. A szezonkdzi atigazolasi idészak a jatékosallomany kiigazitasara, mig a nyari

atigazolasi id6szak a csapaterdsitésre szolgal.



6. A hivatasos labdarugas kozvetitési jogainak piaca

A nagy érdeklodést kivaltdo sportesemények gazdasagi jelentOsége megteremtette mind
nemzeti, mind nemzetkdzi vonatkozéasban a kozvetitési jogok piacat. Ezen a piacon a terméket
egy-egy sportesemény vagy rendezvénysorozat kozvetitésének lehetdsége jelenti. Ezen

alfejezetben kozvetités alatt jellemzden a televizios kozvetitéseket értem.

Ez a kozvetitési lehetdség jelenti mara a sporttevékenységgel kapcsolatos immateridlis javak
legfontosabb részét. Lényege, hogy a miisorszolgaltatonak engedélyezik, hogy egy konkrét —
csak a nézék szamara belépdjegy fejében korlatozottan nyilvanos — sporteseményrol
kozvetitést adjon.

Sarkézy (2002) alapjan a kozvetités engedélyezésének joga, egy vagyoni értéki
atruhazhatatlan személyes természetli jog, mely eladhatatlan, adasvételi szerzédés targya nem
lehet. A jogbirtokos licencszerzédéshez hasonloan szerzddés altal a kdzvetitésre vonatkozoan
hasznalati jogot adhat a misorszolgaltatonak, mely ezaltal az immateridlis jogot
hasznosithatja. A csere targyanak legfobb gyakorlati, iizleti értéket hordoz6 jellemzdje, hogy

reprodukélhatatlan, 6nmagéban egyedi.

A jog értékének alakulasat alapveten az adott sportig népszeriisége és médiaképessége'
befolyasolja.

A kozvetitési jogok piacdnak eladoi oldaldn a sportesemények jogtulajdonosait taldljuk. Nem
forrott ki, hogy a kozvetitések engedélyezési joganal ki a jogtulajdonos. A nemzetkozi
sportszovetségek gyakorlata alapjan az alapszabalyukban foglalt, tagoktél szdrmazo
felhatalmazasok alapjan a kiillonb6z6 nemzetkdzi sporteseményekre maguk kétnek szerzodést
a televizios tarsasagokkal jellemzden csomagban és kizardlagossaggal. Ugyanakkor az ebbdl
szarmaz6d bevételekbol — kozgylilési hatarozatban foglalt aranyokban — juttatnak
tagszervezeteiknek, a nemzeti sportagi szakszOvetségeknek. A  sportesemények
jogtulajdonosai altalaban egyben a kiilsnb6z8 versenysorozatok kiir6i' . Nyugat-Eurdpaban
vagy eleve a nemzeti sportszovetség tulajdondban vannak a jogok (pl. Franciaorszag), vagy

altalaban a nemzeti sportszovetségek alapszabalyukban vagy mas szabalyukban megszerzik

" Andras (2002) szerint a médiaképességet a kovetkezé 5 tényezd egyiittese hatirozza meg: megfelelé
lebonyolitasi mod, egyszeri szabalyrendszer, latvanyossag, extra szakértelem, felszerelés nélkiili
kozvetithetdség, magas néz6i érdeklddés.



tagjaik hozzajaruldsat ahhoz, hogy a teljes bajnoksagra Ok kossenek szerzddést. A
labdarugasban lathatunk példat a jog kézponti (pl. angol, holland, német, francia bajnoksag)
¢s egyedi értékesitésére (pl. olasz, spanyol bajnoksag) egyardnt. Az egyedi értékesités
esetében is a jogtulajdonosok valamiféle kartellesedése figyelhetd meg. A szerzédések
lehetnek kizardlagosak vagy tobb televizios tarsasaggal megkotottek egyarant. A csomagban
valo értékesités jellemzden azt jelenti, hogy a szerzddések targyat tekintve Aaltalaban
kiterjednek mind az €16, mind az ismétld kozvetitésekre, mind az Osszefoglalok sugdrzasara.
A konkrét kozvetitésre keriild mérkézések kivalasztasa torténhet a sportagi szakszovetség

vagy a televizios tarsasag altal.

Kozponti értékesités esetén a televizids kozvetitések engedélyezésének jogabol szarmazd
bevételt a sportagi szakszovetség vagy — szdrmaztatott jogtulajdonos esetében — annak
hivatasos tagozata (liga) kozgytilési hatarozata alapjan osztjak fel. A bevétel jelentds részét a
tagok kozt kiilonboz6 elvek'® alapjan visszaosztjak, a tobbi a sportigi szakszovetségnél vagy
annak tagozatanal maradva az utanpoétlasra, alacsonyabb osztalyu csapatok, valogatott keretek

miikodésének tdmogatasara, illetve adminisztrativ kiadasok fedezésére szolgal.

Ezen a piacon is gyakori jelenség, hogy a jogok értékesitésével nem a jogtulajdonosok maguk,
hanem ezzel megbizott sportiigynokségek foglalkoznak. A gyakorlatban megszokott, hogy a
szovetségek marketingcégeknek adott ligyndki megbizas 4altal szerzédnek a televiziods
tarsasagokkal.

A hivatdsos labdartigas kozvetitési jogai piacanak vevdjeként a kiilonbozo televizios
miusorszolgaltatok vannak jelen, akik kizarolagos jog megszerzésére torekednek. A
sportkdzvetitések jovedelmezOsége™ a miisorszolgaltatok szamara alapvetéen harom oknak
koszonhetd. Egyrészt a sportaddsok a legnépszerlibb televizidos miisorok koz¢é tartoznak,
masrészt a nagy sportesemények kdzvetitése alkalmas a televizids tarsasag piaci pozicidjanak
erOsitésére, harmadrészt a reklambevételek fontos bevételi forrast jelentenek a televizids

r r r 14 17
tarsasagok szamara '.

"> A jogtulajdonos azonositisanak kérdésében ujabb kérdések meriilnek fel 1) az egyéni sportagak, 2) a
csapatsportagak esetében is. Ez utdbbi esetében a versenyben induld csapatot egy sportvallalat mitkddteti,
ugyanakkor a versenyt egy sportszovetség vagy annak tagozata irja ki.
' Egyenléségi vagy vegyes rendszer.

Magyarorszagon a legfrissebb statisztikak alapjan a reklambevételek 44,6 szazaléka a televiziokban mint
médiatipusban koltédnek el, mely becsiilt nettdé reklambevételben 45 milliard forintot jelentett a 2003. januar-
szeptember idészakban (HVG, 2003. november 15., 6. old.).



4. tablazat A hivatasos labdarugas kozvetitési jogainak piaca

A termék (a csere targya) | sportesemény vagy eseménysorozat kozvetitésének lehetdsége
A csere targyanak legfébb | reprodukalhatatlan
jellemzdje
A termék értékére hato — adott sportdg népszerlisége (magas nézettség, kedvezd
fobb tényezok (value marketinglehetdségek),
driverek) — adott sportdg médiaképessége
A piac szereploi:
— elado — jogtulajdonos, szarmaztatott jogtulajdonos (pl. ligak)
— vevo — miisorszolgaltato
— kozvetité — sportligynokségek
Magatartast befolyasolo — kozvetitési jog ara
legfébb tényezo

Forrads: Chikan (1995) alapjan Andras

A piaci magatartast leginkabb befolyasold tényez6 a kozvetitési jog kialkudott ara. Ezt a piaci
kereslet és kinalat alakitja, melyre befolyassal van az, hogy a médiapiacot milyen piaci
szerkezettel jellemezhetjiik. Bourg (2000) gazdasigi elemzésében megvizsgélta, hogy a
kiilonboz6 piaci szerkezetek és konkrét események esetében hogyan alakultak a kozvetitési

jogok piacan az arak.

5. tablazat A kézvetitési jogok aranak alakulasa a kiilonbozo piaci szerkezetek tiikrében

Piaci szerkezet Esemény Kinalati oldal | Keresleti oldal Kozvetitési
szereploi szereploi jog ara
Monopolkindlat | Sydney nyari NOB ABC, CBS,
olimpia, 2000 FOX, NBC,
ESPN, TBS,| 1,332 milli6
CNN Sports, USD
HBO, (NBC)
Showtime,
Direct TV,
Newsport
Labdartg6-vb, 2002 FIFA ABC, Cable TV,
UER (EBU), 890 millio
Team, Kirch, uUSD”
IMG-UFA,
CWL
Monopolkereslet |Francia  labdaragd| Profi klubok |ORTF 88,95 ezer
bajnoksag, 1973/74 usD”

Y USA nelkiil, - 0,50 millio FFR, az atvaltas a www.oanda.com/convert/classic honlap alapjan tértént.

Forrds: Stackelberg (1951) és Bourg (2000) alapjén Andrds'®

" A Szerz$ eredeti munkajaban maés piaci szerkezet besorolast kovet, melynek helyére a tablazatban inkébb
Stackelberg (1951) besorolasa kertilt.




Bourg (2000) szerint a kialkudott kozvetitési dijban szignifikdnsan csak a keresleti oldalon
talalhat6 résztvevok szama a meghatdrozd. Vannak olyan sportesemények, ahol a kozvetitési
jogok piacat a tulkinalat jellemzi. Ezekben az esetekben a kozvetitési jogok arat egy piaci alku

hatarozza meg.

A médiapiacot jellemz06 piaci szerkezeten tul a kozvetitési jogok arara kihat a televizids piacot
napjainkban jellemzd sokcsatornds modell is. A televizids piac egy kompetitiv piac, ahol
kiélezett verseny dul a fogyasztok szabadidejében, televizio-nézéssel toltott idejéért. Ez az id6
véges, €s a megjelend egyre tobb csatorna 4daz harcot viv ennek megszerzéséért. Ezért
jelenthet komoly versenyelonyt az olyan televizios megvétele vagy eldallitasa, melyek nem
reprodukélhatoak, illetve kinalatuk sziikos, igy ezekkel biztosithatod, hogy az ujabb és ujabb
csatornak megjelenése nem jar a nézettség csokkenésével. Urban (2000) szerint a hivatasos
latvanysport mint tartalom ilyen értéket képvisel. Az sem véletlen, hogy a kozszolgélati
televizios tarsasagok szamara a nézdékért folyd versenyben komoly elényt biztosithat, ha
bizonyos sportesemények kozvetitése esetében eldirjak, hogy azt csak mindenki altal,
ingyenesen elérheté miisorszolgaltaté adhatja™".

A televizios tarsasagok dontésére az is kihat, hogy a misor ,készen érkezik” vagy sajat
gyartasban keriil képernyére. A sajat gyartds esetében ujabb, a gyartdssal kapcsolatos
koltségek  keletkeznek'®. Raadasul a korabbi viszonylag alacsonynak mondhatd
sportkozvetitések misorkészitéssel kapcsolatos kiaddsai mara jocskan megnovekedtek.
Napjainkra mindsit6 kritériumnak szamit, hogy a kozvetités magazinszer, a palyan torténtek
mellett hattéreseményeket bemutato, interjukat, bejatszdsokat kozlé legyen. Mindez magas
miiszaki szinvonalat, Gjszerli kameraallasokat, grafikus megjelenitéseket, szakkommentatorok

alkalmazasat jelenti, jocskan megnovekedett kdltségvonzattal.

Urban (2000) szerint a hosszu évekre megszerzett kozvetitési jog ¢€s egy allando
miisorstruktura nemcsak a pillanatnyi nézettséget emeli, hanem nézdéi szokasok

megvaltoztatasara, nézdi hiiség kialakitasara is alkalmas.

A kozvetitési jogok keresleti-kinalati viszonyai vilagszerte folyamatos valtozasban vannak.

Koradbban a kozvetitési jogok piacan a kozszolgalati televiziok dominaltak, addig mara



né¢hany orszagban a kereskedelmi televiziok tettek szert thlsulyra. A digitalis televiziozas
megjelenésével a piaci tovabbi forrongésara lehet szamitani.

A fizetd televiziok belépése a kordbban mindenki 4ltal fogyaszthatdé kozjoszagokbol,
korlatozottan hozzaférhetd, aruva tette a sportkozvetitéseket. A sportmiisorok meghaladd
mértékben boviiltek a televizios kinalat novekedéséhez képest: ma mar szdmos sportcsatorna
mukodik, és Whannel (1995) szerint a sport az altalanos csatornak misoridejében is egyre
nagyobb aranyt képvisel.

Ezen talmenden a fizetds csatorndk piacra 1épésével ujabb szabalyozandé kérdések jelentek
meg. Hogyan biztosithatd, hogy a jelentds tarsadalmi események mindenki szdmara
elérhetové valjanak, ¢és milyen sportesemények szamitanak bele ebbe a korbe? Az erre
vonatkozo6 kérdéseket az EU Tanacsanak 1997. jinius 30-an kibocsatott 97/36/EG iranyelve

szabalyozza.

A kozvetitési jogok piacanak jovobeli alakuldsanal érdekes lehet annak vizsgélata is, hogy
vajon hogyan alakul a jovoben a sportkdzvetitések szama. Kassay (2003/a) tanulmanyaban a

kovetkez0 megallapitasokat teszi.

2. abra A televizios sportkozvetitések szama valtozasanak elorejelzése 201 1-ig

7y Mindenki Tévétarsasagok Szvetségek Sgponzorok Klubok
0 7% o 1% 20% 15% 2% 14%
0% o 16%
3%
86%
46% 3% 46% °
40%

Csokkend vagy ugyanaz narad
Megduplazddik
Meghéronszorozodik
Megtimzerezddik vagy még tobbsziros lesz

Forras: SportBusiness International, November 2001

Az elsO grafikon a piaci szerepldk egyiittes €s egyontetli véleményét tiikkrozi. Ennek alapjan a
piac szerepldi a kozvetitett mérkdzések szamanak jelentdsen novekedésére szamitanak. Két

sz€lsOséges véleményt a televizids tarsasagok és a klubok jelentik. A televizids tarsasagok

1 P1. a kdzvetitési, az utdomunkalati, vagasi, szerkesztési feladatok kiadasai. Konkrétan ma Magyarorszigon egy
NB I-es labdarago-mérkézeés kozvetitésének koltsége haromszorosan haladja meg az angol, német, olasz és
spanyol bajnoksag egy-egy mérkdzésének egyiittes koltségét.



tobbféle novekedést képzelnek el, addig a klubok csaknem egybe hangzodan a jelenlegi szdm

megduplazodésaval kalkulalnak.

A kérdés az, hogy a hivatasos sport iranti kereslet ilyen erds a kovetkezd években, vagy egy-
egy sportdg esetében telitettséggel kell szamolni. Ez esetben ugyanis a televiziok
megfontoltabban, Ovatosabban fognak valogatni. A hirdetési piac valtozasaival és a
kozvetitésbe fektetett szerz0dési és gyartasi koltségeket tekintve a tendencia: kisebb szdma,

de nagyobb nézettséget biztositd kozvetitések keriilnek képernydre.

A kozvetitési jogok piacara kihat a hirdetési piac esetleges valtozasa is. A hirdetési piac
szlikiilése azt eredményezheti, hogy a televizios tarsasdg nem tudja kitermelni a hirdetési

bevételekbdl a kozvetitési jogdijért fizetett Osszeget.

Urban (1997) szerint Baumol-kor hatds érvényesiil az éloben sugarzott sport mint televizios
miusorszam jogdijaiban is. A hivatdsos sport raadasul olyan latvanyteremtés, ami a
televizioképernydjén is piacképes. A sport nagy tomegeket képernyd elé vonzd miisorszam
jellegén til ezzel is magyarazhatd, hogy az 1980-90-es években mért nétt olyan viharosan az
¢l6 sportkozvetitési jogok ara. Miutdn a sport egyike az olyan mindségi szorakoztatd
miusorszamoknak, melyek legfébb eszkoziil szolgalnak a kdzonségteremtésben, ez megemeli
a sugarzashoz sziikséges jogdijakat mind a hirdetésekbdl €16 ingyenes, mind a fizetds
televiziok esetében. Ez a kozszolgalati televiziok miisorszerkezetére is kihat, hiszen igy a

magas jogdiju miisorok piacarol kiszorulnak.

Ugyanakkor napjaink tendencidjaként megfigyelhetd jelenség néhany orszagban a kozvetitési
jogok aranak csokkenése™ és a nagy médiatarsasagok pénziigyi ellehetetleniilése™. Kérdés,

mindez hogyan érinti a kdzvetitési jogok piacat és a hivatasos labdartigas mikodését.

*» A BigFive orszagokban é16 szerzédések vannak jelenleg. Németorszagban a Kirch-cséd megroppantotta a
Bundesliga gazdasagi bazisat. A Bajnokok Ligéja kizarolagos kdzvetitési jogainak 2003 és 2006 kozti idészakra
torténd értékesitése esetében vegyes a kép. Németorszagban idén olcsobban keltek el a jogok, ugyanakkor
Anglidban dragabban. Elméletileg tehat igaznak latszik a csokkend tendencia, de nem kizardlagosan és nem
orszagtol, versenysorozattol fiiggetlentil.



7. A hivatasos labdarugas sportszponzori piaca

A sportban a szponzoralas a felszerelési szerzédések kapcsan jelent meg eldszor, és az 1970-
es években valt altaldnossd, igazan jelentdssé. Kassay (1998) szerint a sportszponzoralas
gazdasagi sikerek reményében megkotott, jogokat és kotelezettségeket jelentd, kétoldalu
iizleti kapcsolat. A szponzoralas egyszerre képes szolgalni a vallalat reklamtevékenységét,
illetve a sport eladasat. Egy kétoldali tizleti kapcsolat, mely a sport egyik fontos bevételi

forrasat adja.

6. tablazat A hivatasos labdarugas sportszponzori piacanak jellemzoi

A termék (a csere targya) | sporttal (sportold, sportesemény, sportszervezet) kapcsolatos
megjelenés, képzettarsitas lehetdsége
A csere targyanak legfébb | hosszu tavusag, kétoldalusag
jellemzoje
A termék értékére hato — értekes célcsoport,
fébb tényezok (value — médiajelenlét
driverek)
A piac szereploi:
— elado — szponzoradlt — lehet: 1) sportold, 2) sportszervezet, 3)
sportszovetség, 4) sportesemény(-rendezd)
—  vevo — szponzor — jellemzéen marketing céllal kozeledd vallalat
— kozvetito — sport(marketing)- és médialigyndkségek
Magatartast befolyasolo — szponzoralt reklamértéke, imazsa
legfobb tényezo

Forras: Chikan (1995) alapjan Andras

A labdartgas sportszponzori piacin a csere targyat tobbek kozott’' a sporttal, labdaragassal

kapcsolatos képzettarsitas lehetdsége jelenti.

A labdartigds sportszponzori piacan a szereplok kapcsolatat a kétoldalisag és a hossza
tavisag jellemzi. Ohatatlanul mind a szponzor, mind a szponzorilt hat egymasra, a
képzettarsitas hatdsa hosszu tavon is jelen lesz kapcsolatuk hatasaként.

A szponzoracid gyakori jelensége a kizarolagossag. A szponzoracids szerzddés érinthet mind
szerz6i, mind immaterialis jogokat. Altalaban a szponzoracios csomag részeként jelenik meg

a televizios kozvetitések biztositdsa, mely jelentésen ndvelheti ennek a specidlis terméknek a

2! Hasonloan fontosak a sporteseményhez kapcsolodoan elérhetd kozvetlen (helyszini) és kozvetett (média-)
fogyasztok.




marketingértékét. Sajatos kotelezettségként megjelenhet a szponzoralt sportoldé megjelenési
kotelessége, marketing-kampanyokban valé részvétele is.

A szponzori piac jellemzd vevoi, az lizleti szféra vallalatai jelentdsen hozzajarulnak a
szponzoraciéval a sport, a hivatdsos labdarGgias gazdasagi bazisdhoz. A sport
marketingkommunikacios eszkdzként vald hasznalatdt mind a sport megvaltozott jellemzoi,
mind sporton kiviili tényezok is biztositottak. A sport akkor tud j6 marketingkommunikacios
eszkOz lenni a vallalatok szamara, ha biztosithatd az lzleti szféra szamara az értékes
célcsoport elérése. Ehhez hozzdjarulhat a nézettség megfeleld nagysaga, illetve a nézdék

megfeleld tarsadalmi dsszetételének megnyilvanulasa.

A sportszponzori piac vevoi oldalan megjelend vallalat a sport szponzoraldsa altal mas és mas
piac, fogyasztdi csoport elérését célozhatja meg. Ennek megfelelden, a piacok Chikan (1997)
szerinti f0ldrajzi kiterjedése alapjan érdemes megkiilonboztetni kiilonb6zé szponzori
szinteket”. Beszélhetiink helyi szponzorokrél, akik alapvetéen a helyszinre kilatogatd
nézoket, illetve a helyi médiumok sportfogyasztéit kivanjak elérni. A helyi szponzorokkal
jellemzden az adott sportvallalat keriil lizleti kapcsolatba, igy az ebbdl az {lizletbdl szarmazé
szponzoralasi dij a sportvallalathoz folyik be. A helyi szponzorok potencidlis szdmat és
gazdasagi erejét alapvetden befolyasolja a sportvallalat foldrajzi elhelyezkedése. Nemzeti
szponzorokro6l, akik alapvetden nemzeti piacon valo jelenlétiik miatt ezt a fogyasztoi réteget
célozzék meg. Regiondlis szponzorokrol, melyek egy-egy régidban, globdlis szponzorokrol,
melyek az egész vildgban gondolkodnak piacaik behatarolasakor, dontéseik meghozatalakor.
Barmelyik szintrdl is beszéliink elengedhetetlen szamukra a helyszini fogyasztok megléte,
illetve a média biztositotta kozvetités megvaldsulasa. Mig a helyi szponzorokkal kdzvetlentil
a sportvallalat, addig a nemzeti, regionalis €és a globalis szponzorokkal a sportvallalat és a
Versenykiir(')jal23 egyarant kozvetlen tizleti kapcsolatba keriilhet, hisz ez biztosithatja a
megcélzott piac elérését. Eppen ezért a sportag szponzoracioban meglevé lehetdségeinek
kiaknazasaért kozvetleniil a sportvallalatok, valamint a sportagi szakszovetségek egyarant

felelnek.

% A kiilonbozé szakirodalmak szponzoralasi szinteket alapvetéen a szolgaltatas jellege, illetve az ellentételezés
nagysaga alapjan kiilonitik el. Ezzel 6sszhangban példaul beszélnek 1) név-, rendezdszponzorrdl, 2) hivatalos
szponzorrdl, 3) hivatalos szallitorol és 4) helyi szponzorrdl. Az anyagi hozzdjarulds alapjan a szintek egy
lehetséges felosztasa 1) gyémant szponzor, 2) arany szponzor, 3) eziist szponzor, 4) bronzszponzor (Fazekas —
Nagy, 2000).

2 Nemzeti bajnoksag esetében az adott sportag nemzeti szakszovetsége, nemzetkdzi versenysorozat esetében a
nemzetkozi szakszovetség.



3. abra A sportszolgaltatok altal kinalt lehetoségek a szponzoralo vallalatok szamara
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Forras: Szantai (1999)

A leirtak jol bizonyitjak, hogy a média a szponzori piacra is kozvetett befolyassal van, mert a
szponzorok szamdara azok a sportagak a legérté¢kesebbek, melyek megfelel6 médiajelenléttel
birnak.

A szponzordlas elterjedésének azonban megvannak a televiziozastdl fiiggetlen tényezdi is.
Bizonyos termékek direkt reklamozasanak tilalma, a hagyoméanyos marketingcsatornak
telitddése, a multinacionalis vallalatok globalis marketingcsatorna keresése, mas
kommunikécios csatorndn keresztiil nehezen elérhetd célcsoportok elérésének lehetdsége,

mind-mind kedvezden jarult hozza a sportszponzoralas jelentdségének novekedéséhez.

A szponzoralas létrejotte és eredményessége sokrétiien alapul a szponzoralt teljesitményén: a
sportsikereken, az adott sportagat jellemzd imdazson, a kozvetleniil és kovetetten elérhetd
célcsoport nagysagan €s Osszetételén. Barmelyik felsorolt tényezében nem megfeleld a sport
altal nyujtott kinalat, megkérddjelezddik a szponzoracio iizleti hatékonysaga. Azzal, hogy a
szponzor vallalat hozzakapcsolja terméke, szolgéltatasa kommunikacidjat a sporthoz, igen
magas kockazatot vallal.

Szakértdk szerint a labdartgas sajat sportagi jellemzdi alapjan kivaloan alkalmas — tobbek
kozott — termékbevezetés tamogatdsdra, termékpoziciondlasra, kozvetlen értékesitésre,

fogyasztoi hiiség kialakitasara, markanév kialakitasra, ismertté tételre.

A szponzori piacra mindeniitt a vildgon kihat a reklam-, illetve hirdetési piac alakulésa,
melyek erdsen fliggnek a televizids iparag és a magazinkiadas aktivitdsatol. A vildg hirdetési
piacat erésen érinti az amerikai reklampiac, melynek mindenkor az egyik®* legjelentdsebb

16kést valamilyen nagyobb nemzetkozi sportesemény (ilyen lehet pl. a 2004. évi athéni

# Szakért6k szerint az amerikai reklampiac masik fontos indukalo ereje az elndkvalasztas.



olimpiai jatékok) adja. A legnagyobb eurdpai reklampiacokon® csokkenni latszanak a
reklamkoltések, melyet erdteljesen meghataroz a rendkiviil rossz helyzetben levd német

reklampiac.

% Francia-, Német-, Olasz-, Spanyolorszag, valamint Nagy-Britannia.



8. A hivatasos labdarigas merchandising-piaca

A merchandising®® az amerikai filmvilagban alakult ki, s valt — leginkabb — a hivatasos
sporthoz fiz6d6 részpiacca. A merchandising 1ényegét tekintve arculatatvitelt jelent. Dénes
(1998/b) szerint a futballvallalati védjegyek jogilag védett, engedélyezett forgalmazasarol van
sz6, mely logokkal, szimbolumokkal és megjelenésekkel (jatékosok nevével, alairasaval,
képével, stb.) ellatott termékek eladasat foglalja magaba. Végtelen valfajdnak tomeges és
hatékony alkalmazasara az 1980-90-es években keriilt sor, jellemzden az iizleti élet
reklamigényes teriiletein. Dénes (1998/b) szerint a merchandising vasarlasdsztonzd
eszkozként vald felhasznalasa nem sporttaldlmany, de az utobbi években ezen a teriileten

fejlédott a leglatvanyosabban®.

7. tablazat A hivatasos labdarugas merchandising-piaca

A termék (a csere targya) logoval, szimbdlumokkal, megjelenésekkel ellatott termék
A csere targyanak legfobb alkalmas az elkotelezettség ndvelésére
jellemzdje

A termék értékére hato fobb markaérték
tényezok (value driverek)

A piac szereploi:

— elado —log6, szimbdélum tulajdonosa
— vevo — fogyasztok
— kozvetité — értékesitéssel megbizott ligynokségek, kereskedelmi
egységek
Magatartast befolyasolo a termék aran tul er6sen befolyasolja a szurkoldi hiiség
legf6bb tényez6

Forrds: Chikan (1995) alapjan Andrads

A valoban iizleti alapon miikodd futballvallalatokndl a merchandising-bevételek komoly
jovedelemforrast jelentenek.

A merchandising-tevékenység kiegészité reklamtevékenységként erdsitheti a fogyasztoi
elkotelezettséget, fokozhatja a végsd fogyasztok keresletét.

Egy profi moddon kialakitott merchandising-stratégidnak ugyanakkor lehetnek a
marketingtevékenységen tilmutato, egyéb funkcioi is. Eldsegiti a vevoi igények felkeltését €s

keresletként valo megjelenését. Segiti az aru, szolgéltatas értékesitését, a markaépitést, a

A gazdasagi terminolégia minden orszagban merchandisingként hasznalja. Németorszigban a sz6
szinonimajaként a Vermarktung szakkifejezés terjedt el, mely jobban kifejezi a sport immaterialis vagyoni
értékeinek piacositasat. Teljes tartalmat kifejez6 magyar megfeleldje nincsen, ezért a tovabbiakban is
merchandisingként hasznalom.




reklamtevékenység kiegészitésélil szolgalhat. Hatékony imdazs-javitdé PR-eszkdz, ezen
talmenden a szolgaltatasi csomag kiegészitd részeként javithatja az alapszolgaltatas
mindségét. Fontos szerepet jatszik a szponzorokkal, tdmogatokkal kialakitott
kapcsolatrendszerben. Segitheti a szolgaltatdsok targyiasult formaban val6 meg nem

jelenésébdl adddo problémakat.

A merchandising-termékek jellemzd értékesitési csatorndi lehetnek a kiilonbozo
kiskereskedelmi egységek, ajandékboltok, ezek franchise-rendszere, illetve az interneten,
katalogusok altal torténd eladasok. Gyakran taldlkozhatunk merchandising-termékeket

népszersito reklamokkal a televizioban is.

A valoban iizletszerlien miikodé nyugat-eurdpai, hivatasos labdarugasban komoly szerepet
jatszik a merchandising-tevékenység mind a labdarugo-vallalatok, mind a ligdk {iizleti
mikodésében. A hatékony merchandising-tevékenység kiindulé pontjat a jogi hattér
biztositasa, azaz védjegyek oltalma jelenti. A 2003 nyardan — a MSzH munkatarsai
segitségével — elvégzett kutatds kiterjedt a magyar futballtarsasdgok lajstromba vételének
allapotara. Ennek eredménye alapjan elmondhatd, hogy a magyar labdarugo-vallalatok
jellemzéen még jogi értelemben sem biztositjdk markaik kiépitését, és az erre épiild

merchandising-tevékenységet.

2T A Szerzé idézete szerint az USA-ban 1995-ben a hivatalosan engedélyezett merchandising-forgalom — akkori
becslések szerint — elérte a 4 milliard USD-t.



Osszegzés

A labdaragasban vallalatként miikodo szervezetek mind-mind gazdalkodé entitasok, melyek
egyik hagyomdnyos bevételi forrasat a fogyasztoktol kozvetleniil vagy kozvetve eredd
bevételek adjak. Kozvetlen bevételt jelentenek a kiilonb6zd belépdjegyek, bérletek eladasabol
szarmazo 0sszegek. A bérletek értékesitése raadasul egy eldre kalkulalhato, egydsszegli biztos
bevétel, szemben a belépdjegyek sok tényezd altal befolyasolt nagysagaval. A kozvetlen
bevételek meghatarozzak szdmos kozvetett bevételi tétel alakuldsat is. Kihatnak a helyi
fogyasztasbol szarmazd egyéb bevételek (vendéglatas, parkolds, stb.) és a merchandising-
bevételek nagysagara is. Mindezek az 0sszefiiggések teremtik meg a fogyasztoi piac helyszini

nézoket érintd része ¢s a merchandising piac kozti kapcsolatot.

Amint egy sportesemény vagy annak sorozata értéket képvisel, akkor a hozzakapcsolodo
jogok értékesithetévé valnak. A labdarugdé-mérkdzések kozvetitése vonzo miisor lehet a
televizios csatorndk szamdra, ha mérhetden, tervezhetden magas nézettséget képesek
gerjeszteni, ¢s ezaltal jol értékesithetd reklamhelyeket biztositanak a televizid szamara.
Amennyiben a nézettség magas, a kdzvetitési jogok értékesitésébdl szarmazd bevétel jelentds
Osszeggel noveli a jogok tulajdonosat. Alapfeltétel azonban a szorakoztatas képessége, hiszen
a médiafogyasztok a helyszini fogyasztokhoz képest két okbol is érzékenyebbek erre.
Egyrészt, mert a képernyd elott iilve a misorkészités technikdjanak fejlédése ellenére is
masként, kozvetten érzékelhetd csupan a jaték felfokozott izgalma, nem érzékelve a tobbi
néz0 pozitiv externdliaként értelmezhetd jelenlétét. Masrészt a médiafogyasztok korében
nagyobb sullyal szerepelnek az ugynevezett laikus nézok, melyek érdeklodését inkabb a

latvany- €s dramai elemek ragadjak meg.

A kozvetitési jogok értékesitése megfeleld alapot nyujt a helyszinen torténd reklamfeliiletek
értékesitéséhez, ezzel is hozzajarulva a szponzori piac aktivitdsdnak tovabbi biztositashoz,
fenntartdsahoz. Kassay (1998) szerint a sportszponzoralasrol vald dontés esetében az iizleti
szféra szerepléi dontésiikket a komplex moddon felfogott marketingkommunikacios
eszkozrendszerbe illesztve teszik meg: végiggondolva a klasszikus rekldmozasi formaékat, a
szponzoralasi lehet6ségeket, valamint ezeknek sulyat, egymashoz viszonyitott aranyat, a
célok, a célcsoport, a termék/szolgaltatds, a nyujtott médianyilvanossag ¢és a koltségek

ismeretében.



Ahogyan lathattuk a hivatasos labdarugas fogyasztéi piacanak alakulasa kihat mind a
sportszponzori piac, mind a kozvetitési jogok, mind a merchandising-piac alakulasara.
Mindezek 4ltal generalt gazdasagi bazis a futballvéllalatok miikodésén tul jelentheti a jatékos-
piacon zajlé adas-vételek forrasat, melyek hatékony iizleti dontések esetében tovabbi

gazdasagi hattérként szolgalhatnak a futballtarsasagok miikodésében.

A piacok kozti kapcsolatok vizsgalhatok a tarsadalmi kdrnyezet megvaltozasdnak nyomon
kovetése altal is. Lathattuk, hogy a fogyasztoi piac helyszini nézdi szegmensének megjelenése
mogott az emberek azon érdeklodése allt, hogy megtekintsék masok sportolasat. Mindez
bevételeket indukalt és lehetévé tette az amatérizmus szellemét szétfeszitd profiva valas
folyamatat. Megteremtddott ezzel két piac is: a fogyasztdi, illetve a jatékospiac. A tobbi piac
gazdasagi jelentOséglivé valasdhoz mar a médidban lezajlo forradalomra volt sziikség.
Misovicz (1997) szerint Nyugat-Eurdpdban a televizido megjelenése és elterjedése, valamint a
részben ennek koOszonhetd hagyomanyos szoérakozasi formak atalakuldsa, a fogyasztas
novekedése megnovelte a televizid gazdasagi jelentdségét és egyben megrenditette a non-
profit alapon szervezddd sport pénziigyi hatterét. Mindezek a lehetdségek és kényszerek
alakitottdk ki a média és a sport kapcsolatrendszerének alapjait: a média dominancidjat és a
sport atalakulasat. A televizids tarsasagok szamanak novekedése erds versenyhez vezetett a
nézokért. Minden tévétarsasdg a nézdszam novelésére, illetve a reklamlehetdoségek
kihaszndldsara torekedett. A sportmiisorok kozvetitése kivaldé megoldasul szolgalt ebben a
versenyben. A kozvetitések szamdnak és nézettségének ndvekedése fel-, némely esetben
tulértékelte a kozvetitési jogokat. A labdarugéas ezzel még vonzobba valt a szponzorok,
hirdeték szamadra, igy megoldodni latszott a sport pénziigyi valsaga, hisz a televiziotol,
hirdetdktdl aramlo pénz hozzajarult a finanszirozashoz. Sokan gy vélik, hogy a leirt folyamat
egyben kiszolgaltatottd is tette a sportot a televizionak, az iizletnek. Felgyorsitotta,
kiteljesitette a professzionalizmust, fogyaszthatobba alakithatta®™ az egyes sportagakat. Mara
az egyes sportagak versenyeznek egymassal a miisoridéért, hisz a kozvetités, a
médiafogyasztok eladhatova teszik az eseményt a hirdetdk/szponzorok felé. A televizid
sportban valé megjelenése jabb piacokat teremtett (kozvetitési jogok piaca) és korabbiakat

tett nagyobb gazdasagi jelentdségilivé (szponzori piac, merchandising-piac, jatékospiac).

2 Meghatérozhatta a verseny(sorozat) idébeosztasat, a helyszinek kivalasztasat, a versenyrendszert. Atalakithatta
a szabalyokat.
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,Végrehajtasi utasitdsok a jatékosok statuszaval és atigazolasaval kapcsolatos FIFA

szabalyzathoz” cimii szabalyzat



Végjegyzetek

' Szymanski-Kypers (1999) szerint érdekes jelenség, hogy a szurkolok (fogyasztok) legtobbje hevesen ellenzi az
lizletiesedést, pedig éppen az 6 megjelenésiik jelentette az elsé 1épcséfokot az eliizletiesedés folyamataban.

" Példaul Anglidban mar 1885 6ta, mig Magyarorszagon hivatalosan 1926-ban valt lehetévé, hogy a labdargok
jovedelemhez juthassanak a futball révén.

" Az 1990-es évek elején Anglidban kiilon intézményesiilt a hivatdsos futball élvonala, a Bajnokcsapatok
Eurdpa-kupdja csoportrendszerti, tobb mérkozéssel jard Bajnokok Ligajava alakult at, a Kupagydztesek Eurdpa-
kupajat pedig 1999-ben az UEFA-kupdba olvasztottak.

¥ A szuper-kupa, melyet nemzetkozi szinten megrendeznek az adott év nemzetkozi kupa (jelenleg BL- és
UEFA-kupa) gy6ztesei kozt vagy nemzeti szinten a bajnoki és kupa-sorozat gyoztesei kozt, egyedi
rendezvénynek tekinthet6k. A kiilonbdz6 nemzetk6zi és nemzeti kupék, bajnoksagok, vilageseményekre torténd
kvalifikacios sorozatok, majd maga az EB-, illetve vb-dont6 ugyanakkor rendezvénysorozatként bonyolodik le.

¥ A nézettség mellett fontos lehet az adott sportag hivatasos és amatér jelleggel megjelené sportoldinak a szama
is. Megfigyelt jelenség, hogy a helyszini nézék egy része korabban lizte vagy szabadidejében még most is lizi az
adott sportagat. Mindez azt jelenti, hogy a nagy szabadidésport bazis alapjaul szolgalhat egy mindségibb
hivatasos sportoldi bazisnak, tovabba noveli az adott sportag iranti végsd fogyasztok (helyszini vagy médidn
keresztiili néz6k, szurkolok) szamat.

V! Példaul hitel esetében. JOl illusztralja mindezt, hogy a Bosman-szabaly bevezetésekor egyes labdarugdklubok
korében riadalmat keltett az, hogy lejart szerzédésii labdaragoik utan nem kérhetnek dijat. Ugyanis a jatékosok
atigazolasi jogat gyakran hasznaltak felvett kdlesonok biztositékaként. Amennyiben a szerzodés lejarta utan az
atigazolasi jogok értéktelenné valnak, megsziinik a kolcson biztositéka és ezek visszafizetése azonnal esedékessé
valik.

Vi A kereskedelmi {igynok kozvetitésével akkor kotheté szerzGdés, ha az tigynokot az illetékes sportagi
szakszovetség nyilvantartasba veszi. Ennek feltétele egyrészt a személyi, masrészt a vagyoni kdvetelményeknek
valo megfelelés.

YA, Végrehajtasi utasitdsok a jatékosok statuszaval és atigazolasaval kapcsolatos FIFA szabélyzathoz” cimil
szabalyzat szerint (I. fejezet 2. cikkely) a két atigazolasi idészak 1étrehozasarol minden nemzeti szovetség dont
évente, melyet k6zol a FIFA-val. A dontés elvei a kovetkezok: 1) Az elsd atigazolasi idészak legkorabban a
nemzeti bajnoksag befejezdédése utan kezdddik és az 0j idény megkezdése elott ér véget, elvileg nem tart tovabb
6 hétnél. 2) A masodik atigazolasi iddszak a jatékidény kozepére esik, legfeljebb 4 hétig tart, és szigoruan
sportbeli okokbol végrehajtott igazolasokra korlatozodik.

" Ennek specialitisara a nemrég Borussia Dortmund kapcsan kirobbant iigy hivta fel a figyelmet. A Borussia a
jatékosok jovedelmének egy részét éjszakai, illetve vasarnapi €s iinnepnapi potlékként fizette ki, kihasznalva az
ezen tipusu potlékokra vonatkozé adomentességet. Ezzel a tarsasag — Meier, klubmenedzser szerint — 1,5 millio
eurdt takaritott meg. (HGV, 2003. oktober 18., pp. 31-32.)

* Jogaszok szerint komoly alkotmanyossagi aggalyt vet fel, hisz mindenkinek joga van a munkahoz, a munka és
a foglalkozas szabad megvalasztasahoz. Nincs a gazdasagnak olyan teriilete, ahol a foglalkoztatottak csak abban
az esetben valthatnak munkahelyet, ha mintegy karpotlast fizetnek értilk. Ugyanakkor figyelembe kell venni,
hogy itt vagyoni értékii jogrdl van szd. Sportspecifikus jellemz06, hogy a személyiségi jogok hasznosithatok. Egy
sztarjatékos leigazolasa (pl. Figo, Zidane, Beckham) mar akkor hasznot termelhet egy futballtarsasagnak, ha még
egyetlen mérkdzésen vagy edzésen sem vett részt. A jatékos puszta imazsa felhasznalhatd a tarsasag
bevételeinek novelésére.

* A jovedelmezdség vizsgalata esetében meg kell nézni, hogy a televizids tarsasag mibél tudja a sportkdzvetités
kapcsan felmeriilé kiadasait kitermelni. Mindez nagyban fiigg a televizios modelltél, mely Galik (2000) szerint
lehet klasszikus kereskedelmi, allami/kozszolgalati, dualis és sokcsatornas modell.

Ezek a modellek alapvetden eltérnek, mind a nézo fizetési kdtelezettségének, mind a piac szerkezetének, mind a
tulajdonlasnak tekintetében. Ha a televizids-miisorokat finanszirozas szerint csoportositjuk (Galik, 2000), akkor
a klasszikus nagyk6zonség szamara, ,ingyenes”, a hirdetési bevételekbdl finanszirozott miisorok mellet
megtalalhatéak az un. fizetd televizidé (pay-tv), azok a miisorok, miisorcsomagok (subscription television),
miisorszamok (pay-per-view), amelyekért a nézének fizetnie kell. A televizios tarsasagok csoportositasa
esetében még tovabbi lényeges tényezd lehet a misorterjesztés mddja is. Ebben a tekintetben beszélhetiink foldi
miisorszorasrol, kabel- miiholdas és AM-mikro terjesztésrol.

M Urban (2000) alapjan Magyarorszdgon a kereskedelmi csatorndk megjelenése Ota a legelsd alkalmat a
kereskedelmi televiziok nézettségével vald verseny felvételében a magyar kozszolgalati, MTV Rt. szamara a
2000. évi labdartigé Eurdpa-bajnoksag kozvetitése adta.

M Németorszagban a Kirch-cs6d mutatott ra a kozvetitési jogok talértékeltségére, mig Nagy-Britannidban a
Granada ¢és a Carlton Communications k6zos cége, az ITV Digital tonkremenetele hiizta ki a talajt a masodik



liga csapatai aldl. Olaszorszagban a Telepit és a Stream. Spanyolorszdgban a Quiero ment csddbe,
Franciaorszagban pedig a Canal+ roppant meg.



