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Absztrakt

Az alabbi tanulméany célja, hogy a gyakorlatban megfigyelhet6 jelenségek leirasa segitségével
megfogalmazza és bemutassa a globalizacié és a nemzetkdzivé valas jelenségét. Ezt az Uzleti elven
mUik6do, hivatasos sportcsapatokat miikddtetd tarsasagok példajan keresztil mutatjuk meg. Ismertetjik
azokat a stratégiai lehetéségeket és kihivasokat, amelyeknek a szorakoztatdipar részévé valt hazai
sportszolgaltatd vallalatoknak is meg kell felelniik, kitérve a hivatasos sport piacainak eltérd
globalizaltsagara, azok jellemzgire. Tanulményunkban arra keressik a valaszt, hogy a hivatasos

sportvallalatok hogyan tudnak eredményesen bekapcsolddni a nemzetkdzi versengésbe.

Kulcsszavak: globalizacio, nemzetkdziesedés, hivatasos sportvallalat, sportgazdasagtan, sportpiacok

Abstract

The aim of this study to formulate and present the phenomenon of globalisation and
internationalisation. We use the example of companies that operate professional sport teams. We
present those the strategic opportunities and challenges that domestic sport companies have to face,
including the globalisation and the properties of the market in professional sport. In this paper we are
looking for the way how professional sport companies can successfully engage in international

competition.

Keywords: globalisation, internationalization, professional sport company, sport management, sport

markets



1. A globalizacié és a hivatasos sport - érintkezési feluletek

A sport eredetét tekintve civil, magantevékenység. Kialakulasakor a keretét a non-profit
jellemzOkkel bird, tagsagi forma adta. A nyereség keletkezése nem volt cél, de nem is volt kizart
tényez0. A kdzéppontban a tranzakcids koltségek csokkentése és az esetlegesen képz6dott nyereség
visszaforgatésa allt. A mai tarsadalmakat — Kornai (1986) szerint értelmezetten — az un. vegyes
koordinacio jellemzi: az allami és a piaci koordinacié egyuttesen szabalyoz. A XX. szazad ota a kettd
kdzil domindnssé a piac valt. Mindez kihat a tarsadalom gazdasagon kivili olyan alrendszereire is,
amelyeknek logikaja jelentdsen eltér az (izlet logikajatol. igy van ez a sport, a hivatasos sport?
mikodésével is. Az Uzlet kozéppontjaban a kettdés — parhuzamosan zajlé —, fogyaszt6i és tulajdonosi
értékteremtés (Chikan, 2003) all. Az éallamot jellemzd bulrokratikus koordinacid mogott emberi
dontéseket, voluntarista magatartasra torekvést, kiterjesztésre torekvd, koltséges és politikai ciklusokkal

jellemezheté mechanizmust talalunk. A sport eredeti formaja tulajdonsagaiban inkabb kozelit az allami

mUikodés logikajahoz, mint az lizleti logikahoz.

1. tablazat: A non-profit, az allami és az (izleti mikédés f6bb jellemzéi

Non-profit Allami Uzleti
Tulajdonos tagsagi jelled képviseleti valos tulajdonos
A sport tevékenység legitimal, presztigszolgaltatas
Fogyaszto mellékes mellékes a leiiib
Forma civilszervezet vegyes gazdasagi tarsag
Jellemz cél tranzakcios koltségarsadalmi cél ertékteremtés
csokkentése

Koordinacios mechanizmus| burokratikus burokratikus piaci

Andras (2011) alapjan

3 Hivatdsos sport alatt azt értjik, amikor a fogyadls (helyszini és média-) jelleen masok

sportolasanak megtekintéséért fizetnek, és a dposipecializalédott munkaé&ként jovedelmét kdzvetlendl

illetve kdzvetve a sportolasi tevékenysége kapksfia.
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Az Uizleti miikddés* keretét jellemzben a téke megtérlilését biztositd gazdasagi tarsasagi forma,
a sport szolgaltatasként vald értelmezése és a fogyasztd kozéppontba helyezése adja. A hivatasos

sport piacai (Andras, 2004) mogott kilonboz6 termékek és piaci szereplék allnak

A hivatdsos sport és annak ,médiaképes™ véltozatai, az un. latvanysportdgak a
szbrakoztatdipar részévé valtak, amire ugyanugy hatassal van a 2008 éta tartd gazdasagi recesszio.
Ugyanakkor a hivatasos sportot védi az un. ,panem et circenses (kenyeret és cirkuszt) effektus”. A
legfrissebb  felmérések (IEG ~ Sponsorship  Report, 2010) szerint, mig a klasszikus
marketingtevékenységek (reklam, PR) koltései valdban visszaestek, addig a sportszponzoracié kicsiny

megtorpanast kovetben vildgszinten ismét ndvekve.

Réadasul mind a birokratikus, allami koordinacié, mind a piaci a nemzetkoziesedése zajlik. A
korabbi nemzetéallami kereteket a regionalizmus, mig a piacit a globalis gazdasag valtja fel. Mindez ugy,
hogy mig az egyik oldalon megvan az intézményi rendszer, addig a masik oldalon annak hianya és az
ebbdl adodd koordinacios vakuum okozta agresszio figyelhetd meg. A nemzetkozi piaci koordinaciot
sokszor nemzetéllamok altal képviselt nemzetkozi szervezetek igyekeznek ellatni elégtelen modon,
hiszen mdgottes logikajuk nagyon eltérd. Ugyanez megfigyelhetd a hivatasos sportban. Allandd
fesziltségeknek lehetiink tanui a sport kialakulasat jellemz6, monopolisztikusan felépulé nemzetkozi,
europai és nemzeti sportagi szakszovetségek és a mara sokszor tarsasagi formaban, uzleti logikéaval
mUkodtetett sportvallalatok kozott. Az Uzletszer(i miikodéssel leirhatd sportagak kapcsan a szovetseégek
gyakran ligasodnak, a korabbi versenyrendszerek Uzletivé alakulnak, a kiilénb6z6 sportagakban komoly

tényezOvé vald, eredményeket eléré stratégiai, érdekvédelmi szdvetségek alakulnak.

4 A hivatasos sport fikddési modelljeisl: Uzleti alapon és allam altalitkddetett forma bvebben Id.
Andras (2003).
5 Andréas (2002) szerint a médiaképességet a kéaetkeenyesd egyittese hatarozza meg: (1)

megfelet lebonyolitasai moéd, (2) egysteszabalyrendszer, (3) latvanyossag, (4) extra stedéen, felszerelés
nélkuli kozvetithaiség, (5) magas néizérdekbdés
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Mindez komoly kényszereket r6 a hivatdsos sport teriletén mikddd sportvallalatokra,
szdvetségekre. Kozéppontba helyezi a fogyasztét, rakényszerit az Uzleti modellben, érintettek
figyelembe vétele melletti gondolkodasra, a piacméret ndvelése felé hajt, hosszu tavu fenntarthatdsagot

kovetel.



2. Az uzleti globalizacio és a hivatasos sport

Schmidt (1999) szerint a globalizacionak tobb megjelenési aspektusa van, melyek kdzll a
gazdasagi az elmult évtizedekben valt ilyen jelentéssé. A hivatasos sportban a globalizacio jelensége
méar sokkal korabban megfigyelhetd volt: evidensen tekinthetink meg t6link tévol es6
sporteseményeket, lehetiink tanui kiilonbozé nemzetiség(i sportolok igazolasanak, stb.

A chikani (2008) uzleti vilag szempontu globalizacio értelmezés napjainkban az uzleti alapon
mUkodd hivatasos sportvallalatokat is jellemzi, azaz dontéseiknél, amikor potencialis befektetéseikrdl,
fogyasztoikrél, eréforras-beszerzési lehetdségeikrél gondolkodnak, az egész vilagon adddd
lehetbségeket mérlegelik. A sportvallalatoknal is egyre gyakoribb az orszaghatarokon atnyuld miikodés.
Mindez jelentds nemzetkozi befektetésekben, nemzetkdzi egyuttmikodesekben, valamint a szolgaltatas
és ertforras-beszerzés, a finanszirozas és a marketing orszaghatarokon atnyuld megszervezésében

nyilvanul meg.

Napjainkra tdbb globalis sportagat (labdarigés, kosarlabda, jégkorong és a Forma-1) is
elkilonitlink. A szakirodalom globalis sportagrél jellemzOen akkor beszél, amikor a televizids
kdzvetitések jovoltabdl az egész vildgon lathatok, kdvethetdk egyes versenyek, versenysorozatok, vagy
amikor egy-egy eseménysorozat helyszinei szinte a teljes globuszt lefedik (Id. Forma-1). Egy sportag
globalitasa mellett fontos érviil szolgalhat, ha népszer(i, azaz nem csak sokan nézik, hanem sokan (izik

is az adott sporttevékenységet.

A hivatasos sport legfébb globalizacios jelenségei a kdvetkezék. A hivatasos sport lzletté
valasaban kulcstényez6 volt a média, vagyis amikortol a kilonb6zé televiziés tarsasagok kozvetiteni
kezdték a sporteseményeket, komoly dsszegl jogdijakat fizetve ennek lehetbségéért. Napjainkra ebben
a folyamatban fontos az internet hatasa és annak szerepe. A kdzvetitések lehetévé tették, hogy a helyi,
helyszini fogyasztobol regionalis, globalis fogyaszté valjon, és mindez utat nyitott a foldrajzi értelemben
szélesebben értelmezett, akar globalis szponzoracionakb. A sportvéllalatok stratégia alkotasaban
megjelent a nemzetkoziesedés és a piacméret novelésre torekvés. A hivatasos sport specialis

6 A kilonbos szakirodalmak szponzoralédsi szinteket alafmmta szolgédltatas jellege, illetve az
ellentételezés nagysaga alapjan kilonitik el. Eédzskhangban példaul beszélnek 1) név-, réisappnzorrol,

2) hivatalos szponzorrdl, 3) hivatalos szallitGél4) helyi szponzorrél. Az anyagi hozzajarulagjalaa szintek
egy lehetséges felosztasa 1) gyémant szponzoray azponzor, 3) ezlist szponzor, 4) bronzszpaffrarekas

— Nagy, 2000). Chikan (1997) féldrajzi kiterjedéseempontja alapjan Andras (2003) szerint érdemes
megkilonbdztetni a helyi, a nemzeti, a regiondia globalis szponzori szinteket.



munkaerd-piaca, a jatékospiac’ is hamar globalissa valt.

A hivatasos sportban a kilonb6z6 piacok elérése jellemzéen a sporteseményeken,
versenysorozatokon vald részvétellel valésul meg. Magyarorszag kicsiny piacmérete kihat a sportra és
az Uzleti szférara egyarant. A hivatdsos sportban a piacméret-ndvelés egyik legfébb eszkoze a
nemzetk6zi versenyrendszerekben, regionalis bajnoksagokban, kupakban valé bejutassal, indulasi
lehetéség elnyerésével valosul meg. A piacméret ndvelheté az esemény kozvetitésével, ami a helyi
szponzoraciét regionalissa vagy akar globalissa teheti. A piacméret bévilésével jarhat a hazai sportolok
kilféldre igazolasa vagy idegenlégiésok magyarorszagi szerepeltetése. Ezt ndvelhetik a kiilénbzd
kilfldi turak, nemzetk6zi események hazai rendezése, nemzetkdzi egylttmikodések, stratégiai

szovetségek, a markaépités és a diplomacia.

A hivatasos sportban is eltér az egyes piacokon a globalizacio ,globalizéltsaga”. A kozvetitési
jogok megvétele vilagszinten lehet6vé teszi az események megtekintését, raadasul mindez megteremti
a médian keresztili fogyasztdi piac és a szponzoracids piac magas globalizéltsagi fokat. Az Internet
adta lehetéseg globalizéltta teheti a merchandise-piacot, amit az aru leszallitasa akadalyozhat. It is
megfigyelhetdk az uniformizalodo fogyaszioi igények és kielégitési modok, ugyanakkor a hivatasos
sportban komoly kihivasat jelenti a glokalizmus: a globalis és helyi elvarasoknak valo egyideji
megfelelés. A fogyasztdi piac egyik specialis terlletét adja a globalis sportturizmus, amikor egy-egy
nagy vildgesemény jelenti a turisztikai célpontot és szolgal turisztikai szolgaltatasul.

Andreff (2008) szerint a televizids kozvetitések piaca hatarozottan globalis piac. A nagyobb
sporteseményeket® 170-220 orszagban kozvetitik. A cél nagyobb hallgatésag és/vagy nézettség elérése
egy, a magasabb ar ,bezsebelése” a hirdetdfelliletekeért.

A szponzoraciés piac szintén globalissa valt. A vildgban zajlé sportesemények fé6 tamogatoi
multinaciondlis cégek (Coca Cola, MasterCard, Panasonic), beleértve a sporttermékek gyartdit is
(Adidas, Puma). A méarkak uj trendje, tendenciaja figyelheté meg. Gyakori eset, hogy a szponzor nevét
egy stadionnal, sportoldval, csapattal vagy sportaggal azonositjak. Nyitott kérdés még ma is, hogyan

lehet jogi szabalyozassal a sportpiacokon lévd tokéletlenségeket”’, torzitasokat kezelni, korrigaini.

7 A tanulmany nem foglalkozik a hivatasos sportbiobmberi ebforrasaval, pedig az edket is
"agyelszivjak", 6k is globalis piacon fikddnek (pl. Bujdos6 Imre kardvivé Németorszagbamya német
allampolgéarként sportol), szabad munkavallalasgy s2abadséag elvéb

8 A sportgazdasagtan legfontosabb megjelenési fornrmda a nagyobb sportesemények,
sportrendezvények. A XX. szazad kezdete Ota sz&oh&mos Utembenétt, 1912-ben még 20, 1977-ben mar
315, 1987-ben 660 és 2005-ben mar 1000 volt (Ahd2€08). A led@sibb globalis sportesemény az Olimpiai
Jatékok.



Déczi (2007) alapjan elmondhatjuk, hogy a globalizacio legfébb hatasai a hivatasos sportra az
alabbiakban 6sszegezhet6k. A globalizacié egyfajta motorja, katalizatora volt a sport (izletté valasanak,
a hivatasos sport piacosodasanak. Mobilitast, tobb hirt és nemzetkdzi eseményt generalt, bizonyos
sportdgakat globalissa tett. Létrejottek a regionalis, multinacionalis bajnoksagok, megteremtédtek a
sokszin(, nemzetkdzi médiafogyasztok.

A globalizacio sokféle kdvetkezménnyel jar, és sok kérdést vet fel a hivatasos sportban. A
sportvallalatok globalizaciéja, a gyakori honositdsok és a nemzeti jelleglket vesztd nemzeti
bajnoksagok  mind-mind  fontos  kdvetkezményei a hivatasos sport  globalizacidjanak.
Intézményrendszerében egyarant megtalalhatjuk igenlé haszonélvezéit, és a jelenség ellenzéit. Andreff
(2008) szerint a sport gazdasagi sulya GDP-aranyosan jelentdsen nétt. A sport mara nem csak helyi
tevékenység, globalizalddott, vilagméretiivé valt. A sportba mint Uzletagba egyre tobb tokét fektetnek
be, azonban ezek elszdmolasa nem megy zokkendmentesen a sportgazdasagi szamvitel globalis szint(
hianya miatt. A sportgazdasagot mint nemzetgazdasagi agazatot, kimutatva és ténylegesen tételesen
felsorolva csak az igazan fejlett piacgazdasagok nemzeti szamlai kozott taléljuk meg.
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3. Magyarorszagi hivatasos sportvallalatok nemzetkozi szerepvallalasa

A sportmédidban megjelend gazdasagi nyilatkozatokban gyakran talalkozhatunk a hazai
sportvéllalatok vezetbinek olyan véleményével, miszerint az altaluk iranyitott klub szamara jelentds
veszteseget jelent a nemzetkozi szereplés, akar egy nagy sportsiker ellenére is. Nem olyan rég, a
Ferencvaros néi kézilabda csapatanak KEK-dontbje el6tt nyilatkozta Kokény Beatrix, hogy a KEK-
sorozat veszteséget termel a klubnak, azonban bizakodva tekintett a KEK-gy6zelem megjosolhatatlan
jévébeni pozitiv hatasara®. Ugyanigy emlithetnénk példaként a Szolnok férfi kosarlabda csapatat, amely
- a magyar csapatok tobb éves kihagyasa utan - vallalta az Eurochallange Kupasorozatban val6
indulast. Bevallasuk szerint tetemes koltségekkel jar a szereplés, raadasul hétkdznap telthazra sem
szamithatnak.'® Természetesen talalhatunk ellenpéldat is, rengeteget foglalkozott a sajté a Debrecen
férfi labdarugd csapatanak BL-részvételéért jaré eurd millios kifizetésekrdl is''. Amig elsé esetben a
nyilatkozatok konkrétan csak a koltségekre, utobbi esetben szinte kizarélag a bevételekre koncentraltak
és nem szillettek dsszehasonlitd, megtérllést szamitd, hosszl tavl, nemzetkdzi részvételre alapozé
stratégia kialakitasat célz6 elemzések.

Kutatasunk kozéppontjaban a legsziikebb értelemben vett sportvéllalatok allnak,
amelyek valamely hivatasos sportcsapat Uzleti miikddését biztositjdk és professzionalis, piaci alapu
finanszirozasra alapozva, a sport terlletén mikodve elégitenek ki fogyasztoi igényeket (Andras, 2003).
Rajtuk kivil, ha nemzetkoziesedésrél beszéliink, széba johetnek a Magyarorszagon, professzionalis
sportolok részére szervezett nemzetkdzi tornak'®, vagy profitszerzési céllal szervezett amator

sportversenyek™®is, azonban jelen tanulmanyban ezekkel az esetekkel nem foglalkozunk.

Ahogy mér fentebb emlitettlikgy sportvallalat szamara a nemzetkdzi piacra vald kilépést a
legtobb esetben egy nemzetkdzi kupasorozatban valé indulés adja. A hazai versenysorozatok gy6ztesei
szukségszerien talalkoznak a kérdéssel: milyen a nemzetkozi versenyképességuk, lehetéségik van
indulni és helytallni nemzetk6zi porondon is? Fontos szamba venni, hogy az adott sportvallalat milyen
feltételekkel (fétabla, selejtez6, foldrajzi kiterjedés) indulhat egy nemzetkozi versenysorozatban és hogy
ezaltal vajon a (sz(ikds) hazai piac bdvithet6-e. Piacbdvitésre kivald példa a Bajnokok Ligaja szereplés

9 www.sport365.hu

10 www.nso.hu, 2011.10.04.

" www.nso.hu, 2010.06.05

12 Lasd a 2011-es budapesti jégkorong vilagbajnaks&agy a Forma-1 Magyar Nagydijat
13 Lasd példaul Budapest Maraton és Félmaraton
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is, amely komoly kozvetett hasznokat jelenthet egy futballvallalatnak, példaul egy jol szervezett
merchandising-forgalmazés, a kiegészitd szponzoraciés, vagy éppen a jatékosok értékének

novekedése altal'4.

A magyar sportvallalatok nemzetkézi szerepvallalasanak vizsgalata sordn szamos izgalmas
kérdés mertl fel. EI6sz0r is, hogy egy nagy hagyomanyokkal és pénzdijakkal rendelkezé nemzetkozi
kupdban val6 indulds milyen hatédssal van a csapatot mikddtetd sportvallalat mikodésére,
eredményére. Tovabbgondolva, vajon miképpen azonosithatiuk a nemzetkdzi piacra vald kilépés
bevételeit és kiadasait? Lehet-e (j fogyasztdkat megcélozni a nemzetkdzi szerepléssel akar itthon, akéar
kilf6ldon? Lehet-e stratégiai cél, iranyvonal a nemzetkdzi szereplés egy hazai sportvallalatnak és
finanszirozhatd-e a tovabbi fejlédés bel6le? Hogyan hat a nemzetkozi szereplés a sportvéllalat hazai és

nemzetk0zi versenyképességére?

Minden sportvallalat szaméara kettds megmérettetést jelent a nemzetkdzi szereplés: egyrészt
sportszakmai kihivast, masrészt gazdasagi-gazdalkodasi valtozasokat. A magyar sportvéllalatok
nemzetkozi versenyképessége az elért sporteredméenyek mellett az elért zleti eredményekben is
megmutatkozhat, a kettd pedig szerencsés esetben 0ssze kell kapcsolodjon. A Szabados Gabor altal
leirt ,sikerkor-stratégiat” (Szabados, 2003) természetesen csak néhany cég tudja minden orszagban
kdvetni, hiszen sz(ikds a nemzetkdzi szereplések, az indulasi licencek szama, raadasul a lehetéséget
megkapé magyar klubok nem is mindig tudnak igazan jovedelmezé szintig eljutni. Emellett tehat
érdemes lehet a tobbi stratégiai lehetdséget is megvizsgalni a kilpiacra lépésnél: exportorientalt
transzferstratégia a jatékospiacon keresztill, vagy a szinergiastratégia egy komoly, Uzleti célu
befektetdvel. A gazdasagi tarsasagként miikodd, jol szervezett nemzetkdzi versenyzéssel rendelkezd
csapatsportagakban tevékenykedd klubok jelenthetik a helyes példat a tébbiek szaméra, kéziilik is az
elmult években komoly nemzetkozi eredményt elérék (vagy abban részt vevok) tapasztalatait érdemes
vizsgalnia az uj ,kilépbknek”, természetesen figyelve a sportagak eltérd specialitadsaira. Fontos, hogy
olyan sportagak esetén lehet hasznos ez a gondolkodés, amelynél komoly nemzetkozi versenysorozat
teszi lehetbvé a nemzetkdzi megjelenést a hivatadsos sport kilonbozé piacain keresztil (komoly
nevezési feltételek, magas dijak a sikeres szereplés esetén, folyamatos és széleskorl televizios

kozvetitések a mérkbzésekrdl hazai és nemzetkozi szinten, stb.).

A klubok nemzetkozive valasat a hivatasos sport 6t piaca (Andras, 2003) alapjan vizsgéalhatjuk,

amelyek szoros dsszefliggéseket mutatnak egymassal nemzetkézi szinten is. Elséként a fogyasztoéi

14 szabados.blog.nepsport.hu, 2009.09.16.
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piacot kell emlitentnk, amellyel kapcsolatban az vizsgalhatd, hogy a nemzetkdzi szereplés milyen
novekedést, valtozast eredményezett a klub fogyasztoinak kérében, kiildn vizsgélva a helyszini és a
médian keresztili fogyasztokat. Masik vizsgalati aspektus, hogy rovid és hosszu tavon milyen hatasa
van a nemzetkdzi szereplésnek, vagyis egy nemzetkdzi kupa mérkézéseire adott évben mennyivel tobb
nézd kivancsi és kozuluk mennyien maradnak meg tartds fogyasztoként a klub mellett (Uj fanatikusok
szerzése), illetve az Uj fogyasztdok honnan érkeznek (kilféldi, vagy hazai fogyasztok) és milyen
tulajdonsagokkal rendelkeznek (lehetséges célcsoport).

A nemzetkdzi szerepvallalassal, az orszagokon ativelé kozvetitésekkel és a fogyasztdi bazis
szélesedésével a sportvéllalat szponzorai is Uj helyzetbe kerlilnek. Mennyivel tdbb és miben mas
fogyasztokat tudnak elémi hirdetéseikkel a véllalatok. Fontos kérdés, hogy a meglévé szponzorok ki
tudjak-e hasznalni az Uj lehetbségeket, vagy uj szponzoroknak kell felajanlani a lehetbséget az
egyuttmikodésre. Egy nemzetkozi piacra igyekvd vallalatnak sokkal tobbet érhet egy olyan klub
tamogatasa, amely a vallalat célcsoportjanak szamitd orszagokban is lathatd, megismerhetd.

A nemzetkozi mérkGzések kozvetitésének jogokkal kapcsolatban elmondhatd, hogy azokkal a
verseny kiiroja rendelkezik, azonban a tovabbértékesitési lehetbéségek és a kozvetitési jogokbol
visszaosztott részesedések nagyban befolyasolhatjak a versenysorozatban induld klubok lehet6ségeit.
Nemzetkozi és uj fogyasztokat a médian keresztul tudnak igazan jol bevonni a klubok, ezért akar a
kozvetitések koltségéhez valo hozzajarulasuk is szdba johet.

A nemzetkdzi szereplés el6térbe helyezheti a klub jatékosait is a nemzetkdzi jatékospiacon,
ezaltal exportképesebbek lehetnek. Ez egyrészt jelenti azt, hogy a klubok megjelennek olyan piacon is
eladdként, ahol kordbban nem ismerték, vagy nem ismerték el a jatékosait, illetve jatékosait, masrészt a
jatékosok értékére is pozitivan hat a nemzetkozi szereplés (mas kérdés, hogy tudja-e ezt realizalni
bevételeiben az adott sportvallalat).

A merchandising piacon is forgalomndvekedést érhetnek el a nemzetkdzi sikerekre palyazoé
sportvallalatok, a béviilé fogyasztdi réteg tobb és Uj igényekkel Iéphet fel (kilfdldi szurkoldi bolt nyitasa,
idegen nyelvii termékek és szolgaltatasok, stb.).

Osszességében a piacok vizsgalatan keresztiil arra keressik a valaszt, hogy milyen
sportdgakban van lehet6ség a nemzetkozi (sport és gazdasagi) sikerek elérésére, ezaltal nemzetkozi
versenyképesség elérésére, meglrzésére. Tovabbi kérdés, hogy milyen tulajdonsagokkal kell
rendelkeznie egy sportvallalatnak, hogy lehetésége legyen nemzetkozi szerepvallalasra fenntarthatd
maddon, valamint hogyan befolyasolhatja egy sportvallalat miikddését a nemzetkozi szerepvallalas.
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4. A sport hivatasos piacainak vizsgalata — nemzet  kozi
szereplés tekintetében

4.1. A fogyasztok piaca

A vallalatok miikddésének kdzéppontjaban a fogyasztokért folyd verseny éll, igy van ez a
sportvallalatok esetében is, ahol szurkoldk, nézdk, fanatikusok jelennek meg. Az elmult évtizedekben
megfigyelhetd tendencidk azt mutatjék, hogy egyre nagyobb az érdeklédés a szolgaltatasok irant, egyre
nagyobb a sulya a gazdasagban a szolgaltatd szektornak. Ezt tmasztja ala, miszerint a szolgaltatd
szektorban foglalkoztatottak arédnya 1970-t6l 2008-ig Magyarorszagon 31,9%-rél 63,3%-ra, mig a brutto
hozzaadott ertéken belll a szolgaltatd szektor aranya 1975-t61 2008-ig 31,5%-rdl 66,6%-ra nétt. (Papp,
2002) A sportvéllalkozésok kozponti terméke maga a sportesemény, illetve annak megtekintése
(Andras, 2003), azonban az egyéb sportvallalatok mellett mas szabadidé-eltoltési lehetdségekkel
(példaul kulturélis rendezvények) is versenyre kell szallnia a sportvallalatoknak. Gy6zteskent az fog
kikerUIni, aki olyan extra dolgot tud adni a fogyasztonak, amit ,hazavihet’, mégsem kézzelfoghatd
(habér lehet targyiasult formaja is, példaul adott mérkbzésre szolo jegy, ajandéktargy). A lenyeg az
élmény atadasaban rejtézik, az eléttink allo évek, évtizedek meghatarozd versenyképességi feltétele
lesz a sportvéllalatok élményképessége. (Pine-Gilmore, 1998) Egy nemzetkozi mérkézés sokkal
érdekesebb lehet egy hazai néz§ szdmara'®, hiszen mar az alkalom is sokkal ritkdbb, hogy egy klub
kilfoldi ellenféllel jatszik, ez altal értékesebb lesz a mérkdzés, raadasul olyan sportklubot, jatékost
lathatnak, akiket egyébként nem lehet magyarorszagi helyszinen latni. Fontos lehet egy mérkézés koré
épitett show-misor, a médidban a sportesemény felvezetése is. A helyszini fogyasztok szamat
meghatarozza az infrastruktura allapota és kapacitasa is, eléfordulhat, hogy a magas jegyarak mellett is
.Kimaradnak” fizet6képes fogyasztok (ez egyben presztizsveszteség is lehet), esetleg a palya nem felel
meg a nemzetkdzi szabvanyoknak, ezért mashol kell rendezni a mérkézést, ez Ujabb kéltségekhez
(bérleti dij) és szolgaltatasi problémakhoz vezethet (a ,hazai” nézé is kénytelen utazni).

A hazai televizios nézettséget a média elézetes hirverésével és megfeleld technikai
megoldassal lehet novelni. Kiemelkedéen fontos kérdés, hogy a nemzetkozi mérkdzést megtekintd
nézbk csak egyszeri nézok, akik a kulonleges alkalom miatt jottek, vagy a nyujtott szolgaltatas, élmény,
eredmény hatdsara megmaradhatnak hosszu tavon is fogyasztoként. A legfontosabb és egyben
legnehezebb feladata véleményem szerint a hazai sportvallalatoknak, hogy a klub mellett tartsanak
minden kilatogatot, hiszen 6k jelentik az alapjat a szponzori és a merchandising piac bevételeinek is.

15 Természetesen nem hagyhatjuk figyelmen kiviilyhdgb sportklub esetében a ,szomszédvéari
rangadok” akar tébb nétis vonzhatnak, de véleményiink szerint hosszint@iaclkbvités csak nemzetkdzi
jelenléttel torténhet meg.
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4.2. A szponzori piac

,Beszélhetlink helyi szponzorokrdl, akik alapvetéen a helyszinre kilatogatd nézoket, illetve a
helyi médiumok sportfogyasztoit kivanjak elérni.” (Andras 2003) Szélesitve a perspektivat, beszélhetiink
,nemzeti szponzorokrél, akik alapvetéen nemzeti piacon valé jelenlétik miatt ezt a fogyasztdi réteget
célozzak meg; regiondlis szponzorokrol, amelyek egy-egy régiéban, és globalis szponzorokrol, melyek
az egész vildgban gondolkodnak piacaik behatarolasakor, dontéseik meghozatalakor.” (Andras, 2003) A
szponzoracié tipusait tekintve most két kilonbdz6 esetet szeretnék bemutatni, egyrészt a
hagyomanyos, masrészt a markaépité szponzoraciét. A hagyomanyosnak tekintheté szponzoracio
soran maga a tdmogatds egy véllalat marketing programjanak a része, a kivalasztott célpiacot
szeretnék elérni a sport altal, a marketing-mix eszkoztaranak hasznalataval. A markaépités esetében
egy mélyebb dologrél van sz6, itt a tdmogatd altalaban névszponzorként jelenik meg, komoly
jatékos, bajnoksag, stb.) épitik. (Fullerton-Merz, 2008) A legkomolyabb egyuttmiikddés sorén a
tamogatobdl tulajdonos lehet, ezaltal igyekezve kihasznalni a szinergiaban rejld lehetdségeket
(Szabados, 2003). Erre lehet j6 példa a Red Bull esete kulfoldon és a Pick Szeged kézilabda klubé
Magyarorszagon.

A média képes arra, hogy a sportélményt konnyen fogyaszthatova alakitsa a tavoli nézék
szamara is, ezaltal a kozvetitési jogok megvételével komoly pénzugyi alapot jelenthet a kluboknak.
Napjainkban jellemz6, hogy nemzetkozi vallalatok termékei, a sportvallalatok szponzoralasaért cserébe,
lathatéva és 6sszekapcsolhatova valnak. (Thibault, 2009).'8 A sportvéllalatok fejleszthetik termékiket,
hogy minél tobb hasznot szerezhessenek a kozvetitési és a szponzoraciés piacrol. Ennek lehet egy
lehetésége a nemzetkdzi versenysorozatban vald indulas. Nemzetkdzi példaként emlithetjik az
Egyesiilt Allamokban a Nike példajat, amely igy épitette fel az ,Air Jordan” termék markajat, vagy a
Volvo International Tennis Tournament esetét, amely soran egy kisebb teniszversenybdl komoly
nemzetk6zi torna lett, szem elétt tartva a fészponzor autdgyar markajat. Erételiesen megnétt a
sportvallalatok szponzoralasa, amikor a véllalatok maglattak benne a fent leirt lehetéséget. Eleinte a
szponzoral6 fél altalaban teriletileg hozza kozel esd csapatokat tdmogatott. (példaul Fiat- Juventus,
Philips-PSV), ami logikus is, mivel elsésorban, el6szor ott szeretett volna hirnevet szerezni (1960-70-es
évek), de késdbb ez megvaltozott, hiszen vilagszintl ismertség valt igénnyé, és egyben elérhetévé is a
kozvetitések altal.” (Andreff, 2006) Kivalé nemzetkozi példa a szponzori piac bdvitésére a Red Bull
energiaital esete, amikor is a vallalat markaépitési céllal tadmogatott, majd tulajdonolt
sportvallalkozasokat. A Red Bull vallalatcsoport tulajdonosa, Dietrich Mateschitz allitasa szerint
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elsésorban nem terméket, hanem brand-et, életérzést arult. Felismerte a sportban rejlé potenciélt a
kitartdst és az energiat adé Red Bullban, és méara 141 milliard dollar értékire becsilik
sportvallalkozasanak értékét. El6szor alternativ ropnapokat’, extrém versenyeket szervezett, majd
olyan sportvallalatokat keresett meg tamogatasi szandékaval, amelyek esetében a Red Bull teljes
arculatat at tudta dltetni a sportvallalatba.'” Egyik legnagyobb sikerik a Forma 1-es szereplésik,
amellyel globalis szinten siker(lt termékik markaértékét novelni a fogyasztok szemében. (Chadwick,
2009)

A szponzori piac esetében fontos lehet egy sportvallalatnak végiggondolnia a nemzetkdzi
kupaszereplés elétt, hogy vajon hogyan reagalnak arra a vallalat meglévd szponzorai. Erdemes lehet
ledlni vellik egyeztetni, hogy milyen piaci lehetdséget lat a sportvéllalat a nemzetkozi szereplésben és
hogy ehhez hogyan tudna alkalmazkodni a szponzor. Ugyanis a vallalatok esetében is idére van
szukség a fontos dontésekhez: késziljon-e Uj termek, tudnak-e exportalni Uj piacokra, versenyképes-e a
vallalat terméke, szolgaltatdsa nemzetkozi szinten stb. Amennyiben a meglévd szponzorok részérdl
nem mutatkozik tovabbi tamogatasi szandék, érdemes végiggondolni, hogy a nemzetkozi szereplés
hatédsara milyen uj piacon jelenhet meg a klub, mennyivel tobb fogyasztét érhetnek el itthon és
kulfoldon, illetve milyen tulajdonsagokkal birhatnak 6t. Természetesen nem lehet mindig tudni, hogy
kivel keril 6ssze egy klub a sorozatban, de egy regionalis liga egyértelmien deklarélja a piacokat (lasd
jégkorong esetében Magyarorszagon a MOL, Ausztriaban az Erste Bank szerepvéllalésat). A
fogyasztokkal parhuzamosan itt is érdemes végiggondolni, hogy vajon a nemzetkdzi mérkézések miatt
érkezett szponzort hogyan tudom hosszu tavon, tartés tamogatéként magam mellett tartani, hiszen nem
feltétlen fogja kvalifikaini magat egy sportklub minden évben ugyanabban a sorozatban. A valtozasokra,
a sport értelmét ad6 versenyzésbél adodo lehetéségekre és veszélyekre folyamatosan figyelnie kell a
sportvallalatnak. A sportvallalatok szaméara az is fontos kérdés, hogy uj, nemzetkéozi kereskedelemben
részt vevl szponzorok keresésénél az anyavallalatot, a régidés kdzpontot, vagy a magyarorszagi
lednyvallalatot keressék-e meg. A valasz attol fligg a kapcsolodo vallalatok viszonyatol, dontési
mechanizmusaitol, de ugyanugy fligg attél, hogy mely szervezet ismeri igazdn a megcélozni kivant

piacot.

4.3. A kozvetitési jogok piaca

A nemzetkozi versenysorozatok televizids kozvetitéseinek elsd szamu tulajdonosai a

verseny kiirdi, altaldban az adott sportdg nemzetkozi szovetsége. A labdarugasban a Bajnokok Ligaja

17 Ennek mértékére persze érdemes figyelni, ugyaBialzburg labdarigé csapatanak szamos szurkoléja
elfordult a klubtdl az Uj szinek és logok haszratatatt.
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és az Eurdpa Liga kozvetitési jogait az UEFA, vagyis a labdarugas eurépai szervezete birtokolja. A
labdarugas egy jol értékesithetd termék, a televizids tarsasagok hatalmas versenyben vannak, és ériasi
pénzeket koltenek (gyakran presztizs érdekbdl) a jogok megvasarlaséara. Az egyéni értékesitést az
UEFA nem teszi lehet6vé a kluboknak, kollektiv értékesitést alkalmaz, ellenben kiilonbdzd dsszegekkel
jutalmazza azokat a klubokat, amelyek mérkézései irant nagyobb az érdeklédés, illetve amelyek
messzebb jutnak a sorozatban. A kollektiv értékesités védelmében szoktak emliteni a kisebb klubok
irani szolidaritast, ugyanakkor jelentésen csokkentheti a klubok egyméssal szembeni versengését a
televizids jogdijak piacan. (Peeters, 2011) Egy magyar sportvéllalat valosziniileg kész helyzetben talalja
magéat és a versenyszervezd kollektiven értékesiti a jogokat, azonban — egy még kevésbé tulértékelt
piacon - eléfordulhat, hogy lehetésége van a televiziés kozvetitések sajat maga altal torténd
értékesitésére. Nagyobb probléma, hogy ez gyakran akkor fordul el6, ha a versenyszervez6 nem tudja
értékesiteni a terméket a helyi piacon, azonban a koltségeket meg szeretné osztani a sportvallalatokkal.
Ami a hazai sportvéllalat mellett szol, az érv, miszerint a hazai és lehetséges regionalis piacot
lényegesen jobban ismerheti, mint a verseny kiiroja, ezaltal konnyebben lathat meg benne értéket is.
Tovabbd akar még a kozvetités koltségét is érdemes lehet atvallalnia egy
sportvallalatnak, még ha nem is kap cserébe jogdijat, hiszen konnyen lehet, hogy szponzorai felé igy, a
televizié altal tud érteket teremteni a magasabb nézészam miatt. Fontos kérdés lehet a nemzetkozi
szabvanyoknak is megfelel6 kozvetités lehetbésege az adott sportpalyan (médiaképesség), illetve jelen
esetben is érdemes végiggondolni a révid és hosszu tavu hatasok kozétti kildonbséget, példaul egy
nemzetk6zi szinten is kiemelkedd teljesitményt nyujté klub milyen eréfolényt szerezhet a hazai

bajnoksag kozvetitéseirdl sz6l6 targyaldsokon (kdzvetitett mérkdzések szama, kapott jogdij stb).

A jatékosok piaca

A jatékospiac egy specialis munkaerépiac, ahol a szerz6dés targya alapvetéen a jatékjog
hasznalatdnak meghatérozott idétartamra vonatkoz6 atruhazasa.” (Andrés, 2003) A jatékospiacok
mUikodése igen eltérd lehet a kilonbdzd sportdgak esetében. Amig a labdarigasban (Carmichael,
2006) a legtdbb jatékos sajat igynokkel tobb éves szerzédéssel rendelkezik, amelyben meghatarozasra
kerllhet a jatékos kivasarlasi ara, vételi, vagy eladasi opciok stb, addig sok mas sportagban nem ilyen
transzparens és kovethetd a jatékos piac valtozasa. A kilonbséget a jatékospiac volumene és
szervezettsegenek szintje jelenti, emiatt a hazai sportvallalkozasok nemzetkdzi szerepvallalasanak jelen
piacra torténd hatasanak elemzésekor kulonosen nagy figyelmet kell forditani a sportagi specifikumokra.
Alapvetd kérdés, hogy létezik-e jol korilhatarolhatd és szervezetten mikodd hazai, illetve nemzetkozi
piaca az adott sportag jatékosainak, kimutathatd-e a jatékosok jatékjoganak értéke a klubok konyviben,
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illetve tudja-e egy klub realizalni a jatékosallomany értékének novekedését. A nemzetkozi kitekintés
soran vizsgalni érdemes, hogy az adott sorozat segitségével megmutatkozhat-e a klub olyan Kkiilfldi,
(regionalis, eurdpai, globalis) jatékospiacon, ahol eddig még nem ismerték a klubot, illetve jatékosait. Az
ismertség kifejez6dhet klubok és jatékostigyndkok puszta érdeklédésben, illetve megjelenhet kiildnbzd
jatékos-piaci szamitasokban, becslésekben is'e.

Fontos megemliteni, hogy egy hivatasos sportolot két okbdl is komolyan motivélja egy
nemzetk6zi lehetség: egyrészt egy versenyzé mindig meg akar felelni magasabb szinten, masrészt
egy sikeres szereplés esetén jobb szerzédésben reménykedhet akar a hazai, akar egy jovébeni kilfoldi
klubnal is. Egy nemzetkézi kiirasban gyakran megforduld sportklub presztizse emiatt magasabb is lehet
a jatékosok szemében.

Egy nemzetkozi versenysorozatban valdé megfelelés altalaban a hazai bajnoksag szinvonalatol
magasabb jatekosallomanyt kovetel meg, amelynek egyrészt oka a mindségi ndvekedési kényszer,
masreszt tobb jatékosra is van szlkség, hiszen tobb mérkdzésen és tobbféle felallasban kell megalini
helyuket. Ezért 0sszességében joggal varhatd a bérkoltségek emelkedése, amit a nemzetkozi sikerek
esetén Kkitlizott bonuszok tovabb novelhetnek. Komoly hatésa lehet a nemzetkozi szerepvallalas
nyujtotta lehetdségeknek (konnyebb jatékos értékesités kulfoldre, magasabb &ron) a klubok
jatékospolitikajara is, vagyis alapvetéen valtoztatia meg a klub korabbi allaspontjat a ,nevelni, vagy
vasarolni” kérdésben. A magasabb aron tortén6 értekesités lehetGsége novelheti a megtérilését az
utanpétlasba torténd befektetésnek, azonban kérdéses, hogy a hirtelen megndvekedett bérkoltségeket
ki tudja-e gazdalkodni egy klub, amig a fiatal jatékosait a felnétt csapatban tudja szerepeltetni, majd
értékesiteni. Kilfoldon példaul a Nantes és Auxerre hiresek arrdl, hogy kinevelik a jatékosokat, és
eladjak nagyobb kluboknak, ami nagy bevételi forras. Sok klub kdvette ezt a példat, igy nagy
bevételekre tehettek szert (Andreff, 2006).

A merchandising piac

Az 6todik piac esetiinkben az ajandéktargyak piaca, vagyis az ugynevezett merchandising piac,
amely logdkkal, szimbolumokkal és megjelenésekkel ellatott termékek kereskedelmét jelenti (Andras,
2003). A termékek ,extra” értékét a klubok, jatékosok, ligak, stb. logéjanak elhelyezése, hasznélata
jelenti, ez az, amiért a fogyasztd hajlandd tobbet fizetni egy hasonld, de funkcionalis termékkel
szemben. Egy nemzetkozi versenysorozat esetében alapvetden a kiiras logdjanak hasznélata a
versenykiirot illeti meg, 6 adhat engedélyt hozzajarulas fejében a logéval ellatott termékek

18 Lasd a labdarigas esetében a folyamatosan &rigsilv.transfermarkt.deldalt.
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forgalmazaséra. A labdarugast nézve a legjobb példa a merchandising piac kiaknédzasara a Manchester

United esete, amely webshop-jan (www.store.manutd.com -1) szamos terméket meg lehet vasarolni.

Erdekes, hogy a klub a sajat logds termékek mellett, eladasra kinal szamos olyan terméket, amelyeken

egyszerre szerepel a klub és az UEFA embléméja (www.store.manutd.com -2). Mas sportagaknal

érdemes lehet a nemzetkdzi szOvetséget is arra sarkallni, hogy tamogassa a kozds termékek
forgalmazasat, amely segitségével bdvithetd a klubok ajandéktargyainak skalaja, illetve bevételhez
juttathatja a rendezd szdvetséget, klubot is. Természetesen ez esetekben eldre tisztazni kell a jogok
hasznositasanak lehetdségeit és a résztvevd felek kozotti bevételmegosztas szabalyait. Erdekes kérdés
lehet egy olyan hazai klub esete, amelyik tobb szakosztallyal rendelkezik, hiszen ez esetben akar a
tobbi, klub altal mikddtetett, szakosztaly fogyasztoi szamara is érdekesek lehetnek ezen relikviak.
Fontos kérdés minden szamba vett piac esetében, hogy a mas szakosztaly szurkoloinak, vagy az adott
varos mas sportcsapatanak szurkoloi figyelmét fel lehet-e kelteni a nemzetkdzi szerepvallaléssal.

Amennyiben sikerll véglegesiteni a forgalmazni kivant termékek listajat, el kell donteni az
értékesitéssel kapcsolatos kérdéseket. Elsdként kettd kell valasztani a bovulé hazai kereslet kielégitését
és az ujonnan megjelend kulfoldi érdeklédés lehetGségét is. A hazai fogyasztok vasarolhatnak szurkoloi
boltokban, vagy mérkdzésnapon, kihelyezett standokon, mig a kulfoldi fogyasztok szamara online
webshop-ot és elérhetd szallitasi modot kell fenntartani. A korabban elmondottak itt is igazak: figyelni
kell a fogyasztok hosszutavon torténd megtartasara, vagyis a nemzetkozi szereplés hatasat ne
egyszeri, hanem tartos értékesités jelentse.

Az ajandéktargyak forgalmazasanak fontos kérdése, hogy egy sportvallalat tovabbra is maga
szervezze-e ezek értékesitését, vagy bizzon meg vele egy specialistat, aki megfeleld értékesitése
halézatot tart fenn, vagy jol mikédd honlappal rendelkezik, igy egy allandd jogdij ellenében, vagy a

bevétel bizonyos részének fejében elvégezheti a sportvéllalat jelen tevékenységét (outsourcing).

Az 0Ot piac elemzése soran tobbszor is utaltunk ra, hogy a piacok mikodése kozott
osszeflggések vannak, nem lehet ket kildn vizsgalni (Andrés, 2003). A helyi fogyasztdok szdma
meghatérozza a helyi szponzorok tevékenységét, illetve a merchandising-bevételeket és az egyéb
mérkdzésnapi bevételeket is. A televizid kozvetitések hatasara megjelend nagyszdmu médiafogyasztok
megmozgatjak a nemzetkdzi szponzorokat, kozvetetten forgalmat generalhatnak a nemzetkozi
merchandising-piacon, illetve a nemzetkdzi jatékospiacon is. Példaként emlithetjik a Manchester United
és a New York Yankees éltal kotott szerzodést is, amely segitségével a klubok kihasznaljak a masik
csapat népszeriiségét egy masik foldrészen, a sajatjuk novelése érdekében. A klubok gyakran jarnak
azsiai és észak-amerikai turakra nyaron, ahol népszerisitik a csapatot, ezzel generalva profitot

jegyekbdl, és ami még fontosabb merchandising eladasbdl. (Andreff, 2006)
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Fontos végiggondolni egy kulpiacra 1épd klub esetében a kovetkezOket is. A nemzetkozi
kupakban valé indulas szamos egyéb koéltségvonzattal jarhat, gondoljunk csak a nevezési dijakra,
szervezési koltségekre (utazas, szallas, biztositas, biztonsag, mérkézésnapi és egyéb koltségek, stb.),
a fogyasztok kiszolgalasaval kapcsolatos kiadasokra, a jatékosok bérének ndvekedése (magasabb
bérek, nagyobb jatékosallomany, prémiumok), vagy a merchandising termékek eléallitasanak
koltségére. Ezzel szemben a fenti piacokon tiimenden bevételt realizalhat a klub a versenykiirastol
fuggben a sporteredmények utan jar6 dijakbol, vagy az esetleges szdvetségi tdmogatasbél. Az érintett
sportagi szovetség és az allam szempontjabdl is érdekes lehet az adott sportvallalatok nemzetkdzi
szerepvallalasanak sikere, hiszen a szdvetségek egyik f6 sikermutatdja — a nemzeti valogatott
szereplése mellett — a hazai klubok nemzetkdzi eredményeinek javulasa. A szdvetségnek és allamnak
egyben fontos a sportag és orszag népszerisitése is, amiert akar kozvetlen tamogatast is nyujthatnak
egy-egy sportvallalatnak a nemzetkozi szerepvéllalés eldsegitése érdekében, hasonléan mas
iparagakban tapasztalhatd export-tdmogatasokhoz, természetesen amennyire ezt az EU szabalyai
lehetévé teszik. Erdekes kérdés lehet, hogy kaptak-e tmogatast a nemzetkdzi szerepvallalashoz a
szOvetségtdl, vagy mas allami forrasbdl, valamint milyen elvarasokat tdmasztottak a tamogatok a
juttatasokért cserébe.

Kulcskérdésként azonosithatjuk a sportadg specialitasainak figyelembevételét, a kozvetlen és
kdzvetett, valamint a révid és hosszu tavu hatasok szambavételét, az infrastruktura megfelelésségét, a
kdzvetitési jog tulajdonviszonyat és értékét, a nemzetkdzi kilépésben érdekelt szponzorok megtalalasat
és a stratégiai gondolkodas kialakitasat. Egy nemzetkdzi sorozatban vald részvétel gazdasagi
eredményessége fligg az adott sportdg nemzetkdzi versenyképességétdl, a hazai és kilféldi piaci
lehetéségektdl, valamint a kuparendszer jovedelmezéségétdl (kozvetlen és kozvetett bevételek).
Fontos, hogy érdekl6dést tamasszunk a televizidk felé, ugyanis 6k jelenthetik a piacunk bévitését a
médiafogyasztok felé, ezaltal Uj kapukat nyitva meg a tobbi piacon is. Latnunk kell a nemzetkozi
szereplés hatasara elérhetd sportagi és klub iranti érdeklédést a fogyasztok és a szponzorok altal, akik
kdzil tobben akar stratégiai befektetékeént is szoba johetnek. A jatekospiac Uzleti miikddése nemzetkozi
szinten sem mindig jellemzd, illetve érdemes meggondolni a tevékenységek kiszervezését a
merchandising piacon. Osszességében szamos olyan tényezé van, amelyeket a fontos 1épés elétt végig
kell gondolnia egy klubnak és latnia kell a kulonbozd |épések egymésra vald hatasat is. Egy
magyarorszagi sportvallalatnak a nemzetkozi piacra valé kilépéskor hosszu tavon kell gondolkoznia, és
uj stratégiat kell készitenie a lehetséges partnerekkel egyaitt.
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5. Kovetkeztetések

A hivatasos sport egyes sportagaiban lezajlott lzletté valas, a piaci koordinacié dominanssa
valasa és mas tarsadalmi alrendszerekre vald hatasa, tovabba a napjainkat meghatérozé uzleti
globalizaciés folyamatok fontossa teszik, hogy a sportgazdasagtan megkozelitési irodalom
foglalkozzon a globalizacio, a nemzetkozivé valds és a sportszakmai szempontbdl kibdvilt,
megvaltozott értelm( verseny értelmezésével.

Lathattuk, hogy a sportvallalatokat vezet6 menedzsereknek komoly szakmai kihivassal kell
szembenézniuk, amikor a globalis jelenségek kozott, egy er6s versennyel jellemezheté iparagban
szeretnének mind sportszakmai, mind Uzleti értelemben sikeresek lenni. Mindezek alapjan nagyon
fontos az érintett gazdasagtani stidiumok ismerete, azok témara specializéléasa. Az elméleti keretek

bemutatasaval ehhez kivant az alabbi iras hozzajarulni.
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