Manapsag egyre tobb sz6 esik a hivatasos sportban, ezen belll a labdardgasban az Gzleti alapi mako-
désrél. Ugyanakkor eddig még nem tértént meg ennek a jelenségnek a gazdalkodastani leirdsa. A tanul-
many e hianyt prébalja csékkenteni azzal, hogy piacokat értelmez a hivatasos labdarugasban. A hivatasos
labdarugéas piacainak targyaldsa megvilagitja mindazokat az 6sszefliggéseket, amelyek az Uzleti, azaz a
piaci m(ikodés hatterében allnak. Ezek hianyaban a m(ikddés Uzleti alapjai megkérddjelezhetdk.1

A XX. szazad dominans - Komai (1986) alapjan értel-
mezett - koordinacios mechanizmusa a piac lett. Atar-
sadalmi élet olyan teriiletein is igaz ez, amelyek jelle-
gliket tekintve tavol esnek a gazdasagtdl. Napjainkra
egyre inkabb igy van ez a hivatasos labdartgasban is.

Hunyadi alapjan (1989) a piacot a tanulmanyban
egyrészt tagan, masrészt bizonyos tekintetben sajato-
san értelmezem. A tag értelmezés szerint a piac vala-
mely jészagnak vagy szolgaltatdsnak azokbdl a tény-
leges és potencialis vevdib6l és eladoibdl tevidik 6sz-
sze, akik csere céljabol keriilnek egymassal kapcso-
latba (Chikan, 1997). Specialis az értelmezés abban a
tekintetben, hogy a tanulmany célja a labdarigason
keresztlil bemutatni a sport f6bb piacait, ezzel dssz-
hangban a labdartgashoz kapcsolodé piac alatt értem
mindazon forrasokat, amelyekbdl a labdartigocsapa-
tokat m(kodtetd tarsasdgok bevétele szarmazik. Az
egyes bevételi forrasok egy-egy piacként értelmez-
het6k, elemezhet6k. Kdzgazdasagi értelemben ugyan
sajatos ez a piac-megkdzelités, de a kiindul6 pont az,
hogy az Uzletszerli m(ikddés alapfeltétele szerint a
tarsasdgoknak meg kell éInitik, gazdalkodniuk kell és
a bevételeik legfébb szarmazasi helye a piac.

Atag definicionak megfeleléen minden targyalasra
keril§ piac esetében azonositom a terméket, a csere
targyat, ennek legfébb jellemzgjét, a termék értékére
hatd fébb tényez6ket, a piac szerepl8it: eladokat, ve-
véket, kozvetitbket és végul a vevdk-eladdk piaci ma-
gatartasat befolyasol6 legf6bb tényez6t. A piacok ilyen
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formaban torténd elemzése lehetévé teszi az tizleti mi-
kodést befolyasold legfontosabb elemek azonositasat,
az egyes piacok kozti kapcsolatok felvazolasat.

Az Uzleti alapon m(ikddd futballtarsasag- bevételi
forrasait jelentd legfébb piacok a kovetkez6k:
» fogyasztéi piac,
« kozvetitési jogok piaca,
e szponzori piac,
* merchandising-piac,
 jatékospiac.

Afogyasztéi piac keretein belil sz6 esik a labda-
ragéast, mint sportszolgéltatast helyszinen igénybe ve-
v6 és médian keresztili élvez6krdl, fogyasztékrol. A
labdarugas vevéi, lgyfelei kozé sorolom a médiat, il-
letve a kiilonb6z6, de jellemz6en marketingcéllal
kdzeled6 vallalatokat. A média a kozvetitési jogok pia-
cat leir6 részben, mig a vallalati szféra a kereskedelmi
termekek egyik piacdnak, a szponzori piac alfejezeté-
ben kerill bemutatésra. A kereskedelmi termékek maé-
sik fontos piaca a merchandising-piac. A futballval-
lalatok m(ikddésében fontos bevételi forrast jelenthet a
jatékosok adasvételének egyenlege, az Un. transzfer-
egyenleg. Ennek bemutatasara a jatékospiacnal kerdl
sor.3

A futballtarsasagok uzleti miikodésének vizsgala-
takor fontos kitérni arra, hogy specialis jellemz&ként
emlithetd a felsorolt piacok elérése. A labdarigasban a
kiilonb6z6 piacokra valé belépés maddjarél a kilon-
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b6z6 versenykiirdsok attanulmanyozasa altal kapha-
tunk képet. Van olyan eset, amikor a kiilonb6z6 piacok
akkor vdalnak elérhetévé, ha egy futballcsapatot m-
kddtet6 tarsasag elnyeri az adott bajnoki rendszerben
val6 indulasi jogot. Ennek moédjat alapvet6en befolyéa-
solja, hogy az adott versenyrendszer zart vagy nyitott.
A zért rendszer( bajnoki rendszerek legjobb példait az
amerikai nagy ligak adjak. Az Un. major, nagy ame-
rikai ligak egyrészt zartak abbol a szempontbol, hogy
csak a franchise jogot megszerzett csapatok indulhat-
nak az adott liga altal megszervezett bajnoksagban.
Maésrészt zartnak tekinthet6 azért is, mert ebben a
rendszerben a bajnoksagban vald részvételt, illetve
kiesést nem a sportban elért eredmény, hanem izleti
szempontok hatarozzék meg. A sportszolgaltatast vég-
28, csapatot miikodtet6 tarsasdg addig és Ugy szolgal-
tat, mig és ahogy a franchise-ad6 liga azt engedi.

A nyitott bajnoki rendszerekben az indul6 csapatok
korét els6ként a sportszakmai feltételek, azaz a beju-
tas, illetve bennmaradas hatarozzak meg. Masodikként
ebben az esetben is a versenyt meghirdet6 szdvetsé-
gek, ligdk gazdasagi és egyéb feltételeket irhatnak eld,
amelyeket, ha az illet6 tarsasag nem tud teljesiteni,
akkor sporteredménye altal megszerzett indulési joga
ellenére sem indulhat az adott bajnoksagban. Ennek
tipikus példait adjak a kilonbézd nemzeti bajnoki
rendszerek. A feltételeket a nemzeti sportszdvetség
mellett a nemzetkdzi sportszévetség is meghataroz-
hatja.

Specidlis esetet jelent a kiilonb6zd nemzetkdzi és
nemzeti kupak rendszere. A nemzetkdzi kupakban al-
talanosan az ajellemz6, hogy a rendszer a nyilt és zart
rendszer egyuttesekent jelenik meg. Egy vegyes vagy
kvazi zart rendszer (Dénes, 2003) alapjat egy specidlis
feljutas-kiesési mechanizmus alkotja, de a nevezés
elfogadasakor komoly adminisztrativ el6irdsoknak
kell megfelelni. A nemzeti kupakban tobbnyire bar-
mely osztaly csapata elindulhat egyszer(i nevezés altal.

A verseny fogalma szorosan kapcsolédik a piac fo-
galmahoz. A verseny megléte a sportban azonban joval
korabbi keleti, mint a piac jelenléte/'A verseny - tag
értelmezése szerint - két vagy tébb szerepld egymassal
szemben el6nyszerzésre irdnyuld, adott szabalyok kdzt
zajlo tevékenysége (Chikan, 1997). A hivatéasos lab-
darugas kozponti szolgaltatasat a kiloénbozé sportese-
mények adjak. Az alapszolgaltatds minden esetben a
sportesemény altal nyujtott izgalom, élmény, latvany.
Ennek legf6bb mozgatdja a palyan zajlé versengés,
kiizdelem. Ugyanakkor hossz( tdvon a kimenet bi-
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zonytalansaga csak akkor biztositott, ha ez a verseny
kiegyensulyozott, azaz egyetlen szerepl6 sem tesz
szert kilénleges versenyel6nyre. A sport miikddésének
és irdnyitdsanak sajatossadga, hogy gyakran szembe
kerlil a szabad verseny kérdésével. A sport, igy a lab-
darligds Onszabalyozd szervezetei, a kiilénb6z6 spor-
tagi szovetségek mind-mind monopolisztikus struktu-
raban mikédnek, amelyhez kitartéan ragaszkodnak.
Egyetlen versenyrendszerben sem engedhet§ meg,
hogy valamelyik csapat vagy azt m(ikddtet6 tarsasag
monopolhelyzetbe Kkeriljon, mert ezzel a kimenet
bizonytalansaga sériil, és az egész rendszer miikddése
kerlil veszélybe. Tovabba a hivatasos sportban, igy a
labdarGgasban is er8sen jelen van a kartellesedés, mi-
vel a csapatokat mikddtet6 tarsasagok vagyoni értéki
jogaikkal, igy tudnak a leghatékonyabban gazdalkod-
ni. Averseny fogalmabdl is jél lathato, hogy a piac im-
manens tulajdonsagabdl adodik, hogy - egyéb szere-
pek mellett - sziikség van kiils6 szabalyozora: legyen
az, az allami szférabdl vagy a sport civilszférajaboél
adodo érintett.

A labdartgasban megjelenik a k6z6s érdekérvénye-
sités céljabol létrejove egylttmiikodés is, melyet G-14
néven ismer a vilag. A legtehet6sebb futballklubokat
tomorité G-14 egyfajta érdekvédelmi szervezet, ami a
stratégiai szOvetség tagjai jogainak kibévitéséért kiizd.
Legf6bb céljuk, hogy tagjaik nagyobb részesedést sze-
rezzenek az UEFA Bajnokok Ligaja bevételeib6l, va-
lamint azért, hogy jatékosaik hazajuk valogatottjanak
baratsagos mérk6zéseire valé elengedésekor nagyobb
beleszolasuk legyen. Visszatér6en felmeril egy haza-
juk bajnoki rendszerét6l elszakadé nemzetkdzi baj-
noksag elinditasa, ami allando fejtdrést okoz a nemzet-
kozi sportszévetségeknek.

A hivatasos labdarugas Uzleti m(ikddése

Uzleti alapt mikodésrél a labdardgasban akkor be-
szélhetiink, amikor a futballtarsasagok m(ikodését biz-
tositd kiadasok fedezetét a piacrol megszerzett bevé-
telek biztositjak. Az Uzleti alapl bevételek legf6bb
jellemzdje, hogy mindenképpen a piac meglétét, fo-
gyasztdi jelenlétet feltételeznek. Mindezek alapjan az
Uzleti alapt miikddés annal dzletibb, minél nagyobb az
lzleti bevételek aranya.

A labdartgé-tarsasagok legfébb Gzleti bevételei a
kdvetkezok:

* jegy- és bérletbevételek (Id. fogyasztoi piac),
 jatékosértékesités bevétele (Id. jatékospiac),
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o kozvetitési jogokbol szdrmazd bevételek (Id. koz-
vetitési jogok piaca),

» kereskedelmi jogok bevétele: szponzori bevételek
(Id. szponzori piac) és merchandising-bevételek
(Id. merchandising-piac).

Az 1. abra a leirtakkal egyiitt jol illusztralja, hogy
az lzleti bevételek mdgott mindenkor a fogyaszto all.
Eppen ezért a futballtarsasagok uzleti mikodését
alapvet6en befolyésolja a tényleges és potencialis fo-
gyasztok szama és azok jellemz6i.

A labdarugé-tarsasagok legf6bb fogyasztoi bevételi forrasa

Mindezeken kivill egyéb, fontos bevételi forrasok
is azonosithatdk, amelyek a legtdbb esetben a létesit-
mények Uzleti hasznositasabdl adédnak.

A mikodés vizsgalata kapcsan szolni kell a sike-
resség kettds értelmezésérdl is. A hivatasos sportban, a
labdarigasban megjelend Uzleti elemek ugyanis nap-
jainkra két siker fogalmat is létrehoztak, ami miatt két
sikermércét is meg kell killdnboztetni. Egyrészt létezik
egy sportspecifikus mérce, a sportszakmai siker, ami
az adott versenyben, versenysorozatban elért helyezés
alapjan mérhet6. Masrészt megjelent egy olyan siker-
méré, ami kezdetben a sporttél idegen volt, de a gaz-
dasdgban annéal megszokottabbnak tekinthet6. A gaz-
dasagi siker, jellemz6en valamilyen szamvitelileg el-
szdmolhatd eredménykategoridval ragadhatd meg.

A labdarigas miikddési modelljének leirdsa eseté-
ben két modell kuldnithetd el egyméstol. Az allam
altal m(kodtetett modell (tovabbiakban allami m(ko-
dési modell) legfébb jellemzé&je, hogy az éallam ko-
moly szerepet t6lt be mind a sportag iranyitasaban,
mind m(ikddtetésében, finanszirozdsaban. A bevételek
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ekkor egyértelmien kiilénb6z6 allami forrasbol érkez-
nek, a labdartgas finanszirozasa egyenld az allami fi-
nanszirozassal. Ez a modell leginkabb a kelet-eurépai
orszagokban, koztik Magyarorszagon volt legtisztab-
ban tetten érhet6.

Az izleti szféra altal miikodtetett modell (tovab-
biakban (zleti modell) esetében a bevételek nagy része
kozvetve vagy kozvetlenil az Uzleti szfératol szar-
mazik. Chikan (2002) lzleti szféraként vagy uzleti vi-
lagként a piaci koordinacié megvalésitéit értelmezi,
azaz, azokat az érintetteket, akik kozott a kapcsolatot
1 dbra leginkabb a piaci koordinacio jel-

lemzi. A labdarigas legsz(ikebb lz-
leti szférajat a fogyaszték és a lab-
dartgas lgyfelei: a média és a vélla-
latok jelentik. Ebben az esetben te-
hat a labdarligas legfébb bevételei
kozvetve vagy kozvetlendl ettél a
szfératol szarmaznak.

Abevételek - e megkiilénbdztetés
alapjan tekinthet6 - ket f6 formaja-
nak (&llamtdl versus Gzleti szférabol
szdrmazd) magyarazata mogott a
labdarGgas eltér szerepe all. Az al-
lami modellben a hivatasos labdari-
gas sportsikerekben gazdag miko-
dése alkalmas volt a politikai rend-
szer legitimaldsara, a kdzhangulat
javitasara, mig az Uzleti modellben a

hangsuly a labdarGgas mint hivatasos sport szérakoz-
tatd iparhoz tartoz6 voltara helyezddik.

A két miikddesi modell a finanszirozas forrasan tdl
tulajdonosi jellemz8iben is eltér egymastol. Az allami
modellben nincs val6s tulajdonos. Az allam folyama-
tosan ellatja a szervezetet a miikodéshez sziikséges
bevételekkel, de tulajdonosi jogait a szervezet vezet6in
keresztill gyakorolja. Ennek megfelel6en a bevételek
nem jelentenek val6s korlatot a kiadasok szamara, igy
a mikodés puha koltségvetési korlattal (Komai -
Matits, 1987) jellemezhetd. Az izleti modellben a
bevételi oldal alakuldsa gatat szab a kiadasoknak. A
val6s tulajdonos befektetett t6kéjének megtériilésében
érdekelt - melynek egyik eszkdze csupan a nyereséges
mikodés -, aki nagyvonali megkdzelitésben is elvarja,
hogy a bevételek hosszu tdvon fedezzék a kiadasokat.
Az Gzleti miikodés esetében tehat a mikodés Iényegi
elemét adja az Uzleti gazdalkodas jelenléte.

A két miikodési modellben a mikddesi keret is
eltér6. Az &llami modellben a mikddés keretéul va-
lamilyen nonprofit szervezeti forma, jellemz6en tar-
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Alabdarigas két mikddési modelljének dsszevetése

1 tablézat A kiindulasi pontot jelent6 mindségi
alapszolgéltatason tul a leirt folyamatokat

mindenképp er6siti a sportag irant érdek-

Allami modell Uzleti modell I6dok tarsadalmi osszetétele, az adott
Finanszirozas forrasa Allai bevételek Cileti bevételek sportag kedvez6 arculata, a sportag kiemel-
Koltségvetési korlat  Puna koltségvetési Kemény koltségvetési kor-  Kedd  jatékosainak, sztarjainak megléte.
szerepe kot & Mindezek Gjabb fogyasztokat, ezaltal tjabb
Tulajdonos jellemz6je Nincs vals tulajdonos \alGs tulgjdonos medleéte  phevételeket generdlnak a labdarlgés vala-
M(ikodési kerete Norprofit: tarsadalmi Uldeti: gazobsagi tasasagi Mennyi piacan.
egyesileti foma foma

Labdarugas jellemz6
szerepe

Forrés: Andrés (2004)
sadalmi egyesiilet szolgal, mig az tzleti modellben az
lzleti vallalkozasok intézményi hatterét jellemzéen
valamilyen gazdaségi tarsasag adja (1. tablazat).

Az (zleti modell miikodésének alapjat a mindségi,
fogyasztoi érdekl6dést kivaltd alapszolgaltatas, a lab-
dartgé-mérkdzés megtekintésének lehet6sége képezi.
Mindez megteremti a helyszini sportfogyasztét, aki ér-
dekl6dése altal kozvetlen és kozvetett bevételekhez
juttatja a labdargdé-vallalatot. A helyszini néz6ket az
jellemzi, hogy nagyobb szamban keriilnek ki a ha-
gyomanyos szurkolok kozil és inkabb foldrajzilag
behatérolt terlletr6l érkeznek a mérkdzésekre. A
helyszini sportfogyasztéi piac dontéen - Chikan
(1997) értelmezése alapjan - helyi piac. A helyszini
néz6k szamanak alakulasa azonban nemcsak bevétel-
lel, hanem tovabbi mikddésre kihato, Uzletileg Kiak-
nazhato potenciallal jar a futballvallalat szdmara. Egy-
részt kivalthatja a helyi szponzorok, mésrészt a média
érdekl6désétd. A média képes a sportesemény egysze-
rd kozvetitésén tul az atalakitasra is: magazinszerd,
szOrakoztatGipari termékké5 alakitva Gjabb sportfo-
gyasztdkat, médiafogyasztdkat teremt. Ezekre jellem-
z6, hogy joval népesebb tabort alkotnak, a helyszini
néz6ktdl alapvetden eltérd tulajdonsdgokkal rendel-
keznek. Elmondhaté réluk, hogy az esemény helyszi-
nétél féldrajzi értelemben tavolabbiak és az adott sport-
aghoz laikusabban allnak hozza. A kdzvetitésekért ki-
fizetett jogdijak tovabb novelik a labdarigasha érkez6
lzleti bevetelek kdret. A média jelenlete a leirtakon tul
értékesebbé teszi a helyi szponzoroknak nydujtott szol-
galtatast is, és lehetévé teszi nemzeti, regionalis és glo-
balis szponzorok megjelenését. A szponzorok marke-
tingérdekl6dése a nemzetkdzi és a nemzeti versenyso-
rozatok altal is bevételeket eredményezhet a labdaru-
gds szamara, azdltal, hogy alkalmas a helyi sport-
szponzori piac méretének ndvelésére.
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Politika rendszer legitime-  Szolgéltatas a szorakozta-
lésa, kizhangulat javitasa 16 ipardg résztertiletekent

Az lizleti modell mikddését jelentd fel-
tételek a kovetkez6képpen 0sszegezhetdk.
A labdartgasnak eladhaténak kell lennie a
sportfogyasztok szdméara. A megfeleld
nagysagu jegy- és bérletbevétel feltételeit a fizet6képes
kereslet, az alap- és kiegészit6 szolgaltatdsok szamara
megfeleld létesitmény és megfeleld marketingstratégia
adja.

A média érdekl&dése és ezaltal a kdzvetitési jogok-
bol szarmazo6 bevétel feltételeként a nézettség és a jol
értékesithetd reklampercek emlithet6k.

Az zleti miikddés alapjainak biztositdsa szem-
pontjabol fontos, hogy a szponzorok szamara labdaru-
gason keresztil elérhetd célcsoport gazdasagilag minél
értékesebb legyen.

A vallalatok marketingérdekl6dését az elérhetd cél-
csoport gazdasagi értékességén tal a labdartgas ima-
zsa is befolyasolja.

A merchandising-bevételek alakulasiban alapvetd
a jogilag tisztazott hattér és a minél er6sebb a fo-
gyasztoi hliség megléte.

A nettd jatékostranszfer jelent6s bevételi forrasa
lehet a kilonb6zd futballvallalatoknak. Ennek alaku-
lasat azonban nemcsak a belsé (a futballvallalatnal
foly6 utanpotlas-nevelési munka, a megfeleld jatékos-
kivalasztasi rendszer, a klub pozicidja: mérete, fold-
rajzi elhelyezkedése), hanem a tarsasag szamara a kiil-
s6 (az adott orszdg nemzetkdzi eredményessége, elis-
mertsége: a bajnoksdg szinvonala, a vélogatott ered-
ményei) tényezdk is befolyasolhatjék.

Ertékek a labdartgésban

Az érték chikani (1997) értelemben nem mas, mint
valami olyan szolgaltatas vagy termék, amiért a
fogyaszté vagy vevéd hajlando fizetni, mert valamilyen
fogyasztoi, vevdi igényét kielégiti. Ezek a szolgal-
tatasok és termékek egy folyamatos fejlédés Utjan
jelentek meg a labdartigasban, megteremtve ezzel a
hivatasos labdarigo-tarsasagok mikodésének uzleti
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alapjait. Ez a fejl6édés legjobban a labdarlgas zletté
alakulasanak bemutatasan keresztil irhato le.

A labdartgas kezdetben nem uzletet, hanem egy
amatdr jelleg(i jatékot jelentett. Egy olyan jatékot, ahol
a sportolék a maguk szdrakoztatdsa céljabol, nem
jovedelemszerzési céllal, killéndsebb gazdasagi érde-
kek nélkil ,jatszottak”.

A kérdés az, miért valt a jaték lzletté? Szymanski -
Kypers (1999) szerint az éles verseny miatt. A szerzg-
paros a nemzeti szakszovetségek megalakulasa, illetve
az els6 versenysorozatok megindulasanak id6pontjara
teszi a folyamat kezdetét. A versenysorozatok a klubo-
kat fejl6désre serkentették, ami maga utdn hozta a jo
min6ségl jatékot. Az Uzlet megjelenésének elsé fel-
tétele, a fogyasztoi igény teremtédott meg ezzel. Azaz
mind tobb nézd jelent meg a mérkdzéseken. Az lizlet
alapfeltétele a fogyasztd, akinek a szdmara értéket kell
nyGjtani. Természetesen a nézk megjelenése kikény-
szeritette a megfeleld kériilmények, létesitmények biz-
tositasat. A megfeleld hattér kialakitasahoz mar ko-
molyabb t6kére volt szilkség, aminek csupan egy cse-
kély részét biztosithattak a belép6 dijail

A fogyasztoi érdekl6dés fenntartdsdnak legfébb
eszkozét a gy6zelem jelenti, aminek eléréséhez minél
jobb jatékosok sziikségeltetnek. A puszta jatékélve-
zettel szemben el6térbe kerilt a gy6zelem. A t6keer6-
sebb futballtarsasagok azéta is igyekeznek magukhoz
vonzani a legjobb jatékosokat. Korabban koltségté-
rités, munkahelyi tdmogatas, az id6kiesés miatt jutta-
tasok adasa, mara jelent6s fizetség fejében. A spor-
tolék profivad valasat kezdetben minden orszagban
akadalyoztak, igy ez a fajta motivalas illegalis volt,
majd kilénbdzd idépontokbanll, de mara elfogadottd,
engedélyezetté valt. Ezzel létrejott egy Ujabb Gzleti ér-
téket hordozd tényezd, azaz a professzionélis, hiva-
tasos labdarigd, és kialakult egy specialis munkaer6-
piac, késébb megteremtve a hozzékapcsol6do érintet-
teket: gynokoket, lgynokségeket, érdekképviseleti
szerveket.

A sport, ezen bellil a labdartgas is igazan a tele-
vizi6 megjelenésével, tomegmédiumma valasaval és a
médiaiparban lezajlott forradalmi véltozasokkal
(Andrés, 2002) kezdett Uzleti alapokra helyez&dni.

A folyamatok leirt alakulasa szétfeszitette a kezdeti
nonprofit-elv(i szervezeti forméat és megindult a
tarsasdgga valas folyamata a labdarigasban. Mindez a
mai napig kettsséget jelent a hivatasos futball intéz-
ményi rendszerében. A korabbi tagrendszeri alapon
miikodd nonprofit szervezeteket vagy felvaltjak az tiz-
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leti formak, vagy veliik parhuzamosan, gyakori surld-
dasokkal m(ikddnek tovabb. Mindez a labdarugoéegye-
stletek esetében futballvéllalatok létrejottét, a labda-
rigo-szovetségek mellett - a tulajdonosok érdekkép-
viseletét ellatd - ligak megjelenését hozta. A futball-
tarsasagok a labdartgokon tal tovabbi alkalmazot-
takat kezdtek foglalkoztatni, és olyan befektetésekbe
fogtak, amelyek megtériilésére csak a jov6ben lehetett
szamitani, igy komoly kockazatot hordoztak.

A média Uzleti motivacioit talalhatjuk meg a sport-
ag versenyrendszerének atalakulasabanilis. Ezeknek a
valtozasoknak nem is titkolt célja: a médiaképes sport-
szolgéltatas feltételeinek megalapozésa, illetve a hiva-
tdsos sport médializleti potencialjanak fokozott kiak-
nazasa volt. Kdvetkezményként elmélyiilt az elit és a
tobbi csapat, és a tdbbi bajnoksag kozotti anyagi
szakadék, veszélyeztetve ezzel a sportdg hosszi tavu
miikodéképességét6.

Az euroOpai labdarigés lzletté valasanak médiafor-
radalmat kovetd mérfoldkdvét a Bosman-szabaly be-
vezetése adta, ami az Eurdpai Union belil liberalizalta
a jatékospiacot.

Mindezen folyamatokkal egy id6ben a hivatasos
labdarigéasban Gjabb értékkel bir6 termékek szilettek.

A hivatésos sport, igy a labdartgas kdzponti termé-
két méara a kilénbdz6 sportesemények, rendezvények
jelentik. Bonyolultsagukat tekintve eltérnek egymas-
tol, de megkilonboztethetiink egyedi rendezvényt
vagy rendezvénysorozatot. A labdarigasban mindket-
t6re talalhatunk példativ.

Mind az egyedi, mind a rendezvénysorozat eseté-
ben létezik egy jogtulajdonos, aki jellemz&en az adott
sportesemény Kiiroja, azaz a versenyrendszer legfébb
meghatarozéja. A fébb jogok, amelyekkel rendelkezik:
1) a televizios, radios kozvetitések joga, 2) szpon-
zoréacids jogok, 3) merchandising-jogok.

A jogtulajdonosok jellemz&en nonprofit jelleg
szervezetek: nemzeti, illetve nemzetkdzi sportagi szo-
vetségek. A jogok értékesitését altalaban nem maguk
végzik, hanem tulajdonosi jogaikat kiilénb6z6 sport-
ligynokségeken keresztiil, tigynoki megbizéas kiadasa
altal gyakoroljak.

A sportesemény Uzleti értékesitésehez az esemeény
mogott markat kell felépiteni. Bayer (1997) szerint a
labdarGgasban a méarkaépités csak hosszu tavon és ne-
hezen menedzselhet, mert nagyon érzékeny a szol-
galtatast el6allitdk teljesitményére.

A labdarugasban meglevd jogok értékességét
ugyanakkor az adott esemény altal kivaltott fogyasztdi
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érdekl6dés biztositja. Az uzleti mikddés Iényegi hor-
doz6ja a helyszini fogyaszté. A helyszini sportfo-
gyasztok (nézdk, szurkoldk) fontossédgat nem elsésor-
ban a hozzajuk kapcsolédd kozvetlen beveételek ara-
nyanak nagysagrendje, hanem az adja, hogy az uzleti
modell dsszes tobbi résztvevdjének (média, vallalati
szféra) érdekl6dése az 6 meglétikdon és szamossa-
gukon nyugszik. Eppen ezért fontos az 6sszes olyan
tényez6, ami a labdarigas fogyasztéi piacan meg-
jelend vevdk keresletét befolyasolja. Szamos szerz6
foglalkozik a passziv sport iranti keresletet befolya-
sold tényezbkkel. Dénes (1998/a) szerint a végsd pasz-
sziv fogyasztdk keresletét leginkabb a sportteljesit-
mény, a kimenet bizonytalansaga, a szurkol6i hliség és
az esemény egyedisége biztositja. Ha megfelel6 fo-
gyasztéi érdekl6dés kiséri az adott eseményt és a
sportag maga médiaképes (Andras, 2002), kivéltja a
média, jellemzGen a televizio érdekl6dését. Eppen
ezért egy sportdg népszer(isége legkdnnyebben a
helyszini, illetve a médian keresztilli nézettségv altal
ragadhaté meg.

Ajogok ertékének egyfajta megteremt6je és bizto-
sitja a média. Az, hogy - a médiaképességén tul - egy
adott sportdag vagy annak egy rendezvénye mit6l
érdekes a média szdméra, alapvet6en attdl fligg, hogy
melyik médiumrol (televizid, radio, internetes portal)
van sz0, és az milyen modell (kdzszolgalati vagy
kereskedelmi) alapjan mdkaodik.

Erdekes helyzetben vannak a labdartgas izleti mi-
kddésében a futballvallalatok és a labdarigdk. A fut-
ballklubok nem masok, mint a kiilénbdz6 labdarigo
eseményeken indulé csapatokat mikodtetS, jellem-
z8en gazdasagi tarsasagok, mig a labdartgdok az alap-
szolgaltatdés mindségének letéteményesei.

A labdarugo-vallalatok értékteremtd tényez8inek
egy részével kozvetlenil, mas résziikkel csak kdzve-
tetten rendelkeznek. A kozvetlen tényezdék legfébb
példait a létesitményhez kapcsolddo jogosultsagok, az
adott versenysorozatban vald indulési jog, az indu-
lashoz szlikséges licenced val6 rendelkezés, a szer-
z6dtetett jatékosokkal kapcsolatos vagyoni jogok és a
tarsasag goodwill, mérkaértéke szolgaljak. Ezek a
jellemz8&en jogokban megtestesild, értékteremtd
tényez6k sok esetben ugyan nem atruhazhatok, de fe-
dezetill, biztositékul szolgéalhatnak egyéb gazdasagi
jelleg( ugyletekbenvl.

A legf6bb kdzvetett7 értékteremtd tényez6t a tele-
vizios, radios kozvetitések joga jelenti. Ennek alakula-
sra mar csak kozvetett kihatdsa van a labdarigo-
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vallalatnak. Ezt alapvet6en behatarolja, hogy milyen
szerz8dés sziiletik a jogtulajdonos és a televizids tar-
sasag kozt, és meghatarozza az is, hogy milyen elvek
alapjan torténik a kozponti bevételek csapatok kozti
elosztésa.

A labdartgok - mint munkavallalék - 6nallé érték-
teremt6 tényezbékkel birnak. Ezek kozll a legfonto-
sabbak a jatékjog feletti rendelkezési jog és a szemé-
lyes imazs, markaérték. Ahhoz, hogy egy labdarugo-
vallalat vagy egy sportesemény tulajdonosa az érté-
kesités érdekében markat épithessen ki, sztarokra van
szlikség. Olyan sztarjatékosra, aki képes a markanév
viselésére, képes ezzel azonosulva megnyilatkozni, vi-
selkedni. Magyarorszagon gyakran taldlkozunk olyan
jelenséggel, amikor - szabad véleménynyilvanitas jo-
gara hivatkozva - a labdarigé médianyilvanossag el6tt
tesz munkaltatéjdt vagy sportdgi szakszOvetségét,
annak hivatasos tagozatat sértG kijelentést. Uzleti
szempontbol a legfébb probléma ezzel kapcsolatban
az, hogy rontva ezzel az esetleges markat, imazst koz-
vetlentl csokkentheti a labdarugas fogyasztoinak, Ugy-
feleinek érdekl6déseét.

A legfébb értékteremtd tényez6t a hivatasos
labdardgasban, mint sportszolgaltatasban a megfeleld
szinvonal( sportteljesitmény jelenti. A sportteljesit-
mény legkézenfekvébb mutatészama az egyes ese-
ménysorozatokban, mérkdzéseken elért eredmény le-
het. A sportteljesitmény kdzvetlen és kdzvetett modon
is kihat a tobbi értékteremtd tényezére.

Kdzvetlen a hatdsa az Uzleti m(ikodés alapjat je-
lent6 fogyasztoi érdekl6désre, jelentds jegy- és bérlet-
bevételeket generalva. Ezen tilmenéen az adott helye-
zés elérése utan komoly bevétel jarhat a versenyso-
rozat Kiirgjatdl. Kozvetetten jelenik meg - a média
érdeklddéset felkeltve - a kozvetitési jogokért kapott
magasabb bevételeken keresztll. Ezzel parhuzamosan
a media jelenléte értékesebbé teszi a futballvallalatot a
marketingcéllal kdzeled6 vallalatok szaméra.

Egy futballvallalat - sportteljesitménnyel dsszeflig-
g0 - értékteremtd tényezGje lehet a jatékosallomanya,
sztarjainak kore, futballjanak stilusa.

Fontos értéket jelentd tényezd az adott klub, illetve
a labdarugas adott orszagbeli arculatanak milyensége.
A labdarigas mint szolgaltatasi tevékenység megfog-
hatatlan, nem-anyagi jellegl, igy a néz6k tajékozé-
daséaban, dontéseik kialakitasaban az anyagi termelés-
ben megszokottnal joval nagyobb az imazs szerepe.
Eppen ezért az arculat tudatos alakitasa minden lab-
darigd-tarsasadg szamara a piaci siker egyik el6felté-
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tele. A labdarigés arculatdnak részét képezik a
fogyasztok Osszetételének, a futballvallalat kultiraja-
nak, az alkalmazottak, jatékosok megjelenésének, vi-
selkedésének jellemz8i. Andras - Kozma - Kynsburg
(2000) szerint napjainkban a labdartgas arculatara
harom jelentds tényezd hat: a globalizacio, a diverzi-
fikacio és a szurkolok biztonsdganak kérdése, mely
mogott a labdarigas kapcsan megjelené botranyok
allnak.

Nem art hangsulyozni azonban, hogy az (zleti ele-
mek meglétének alapjat a fogyasztdi érdekl6dés kival-
tasa és fenntartasa biztositja. Ez generdlja a helyszini
nézékt6l érkezé (jegy-, bérletbevétel, helyszini fo-
gyasztas, vo. 1. abraval) és a kilénbdzd merchandi-
sing-bevételeket. Kivaltja a helyi szponzorok és a mé-
dia érdekl6dését, tovabba a média jelenléte biztositja a
nemzeti, nemzetkdzi szponzorok érdeklédését. Mind-
ezek alakulasara ugyanakkor kihatassal van mindaz,
ami futballvallalati és sportagi szovetség szinten tor-
ténik.

A hivatasos labdarugas fogyasztéi piaca

Az alabbi alfejezet célja attekinteni a helyszini, illetve
médian keresztiili labdarigé-fogyasztok piacét, annak
legfébb jellemz6it (2. tablazat).

2. tablazat

A hivatasos labdartgés fogyasztoi piacanak jellemz6i

A termék (a csere targya)
kintésének lehetésége

A csere targyanak legfébb
jellemzéje

A termék értékére hatd m Sportteljesitmény minésége

fébb tényezék (value dri-  ®m Helyszinen nézve: kiegészit6 szolgaltatasok, létesit-

Labdarigé sportesemény vagy eseménysorozat megte-

Hozzakapcsol6dd élmény, szérakozas

tolék végzik, és a kapott szolgaltatasba az alap- vagy
magszolgaltatdson tul, a kiegészit§ szolgaltatasok is
beletartoznak (Andras, 2002).

A csere targya a szabadid6 olyan eltdltésének
forméja, ahol a szolgaltatas igénybevétele jellemz6en
valamilyen élménnyel, szérakozéassal parosul. A ter-
mék értékét mindezen tdl mindenképp meghatarozza
az értékesitési csatorna minésége. A szolgéltatés
helyszinen tortén6 igénybevétele esetén ez elsGsorban
a sportlétesitmény, stadion kinalta lehet6ségeken, mig
a médian keresztili fogyasztas esetében a média mint
transzformalo tényez6n malik.

A sportszolgaltatds magjat ebben az esetben egy
labdartgd-merk6zés és a hozzakapcsol6dd szorakozas,
izgalom jelenti, aminek értékét els6sorban a sporttel-
jesitmény mindsege adja. Az alapszolgaltatads targya
megfoghatatlan, tapasztalati és szubjektiv (élmény).
Tovabbi jellemzdje, hogy egyidejiileg torténik az el6-
allitésa és a fogyasztasa. A média altal lehetéve valik
(pl. videofelvételek, Gjsagokban megjelent tuddsitasok
altal) a szolgéltatas élettartamanak meghosszabbitasa,
de az els6dleges termék ekkor is elillan.

A hivatasos labdarugas fogyaszt6i piaca esetében
két fogyasztoi csoportot kiilonithetlink el. A helyszini
fogyasztok belépdjegyet vagy bérletet valtva, a hely-
szinen kozvetlenll élik &t a sporteseménnyel kap-
csolatos élményt. A médiafogyasz-
tok szdméra a szorakozast egy mé-
dium, jellemz&en a televizié kozve-
titi, ami Misovicz (1997) szerint
napjainkra egyre inkabb hozzéaadott
értékeket biztosit a televizionézék
szaméara. A médiafogyasztas lehet6-
vé valasaval a fogyasztok is megval-
toztak. Korabban a sportesemények

verek)

A piac szerepl6i:
m eladé
m vevl
m kozvetité

Magatartést befolyasol6
legfébb tényez6

mény szinvonala, helyszini néz6k jellemz6i
m Médian keresztiil fogyasztva: a kdzvetitéshez kapcso-
16d6 szolgaltatasok (hattérbeszélgetések, elemzések)
m Sportszolgaltatok
m Sportfogyaszték: helyszinen (helyszini fogyasztok:
néz6k, szurkolék) vagy média altal (médiafogyasztok)
m Médiafogyasztoknak a média

m A megtekintés kozvetlen és kdzvetett kdltségei

Forras: Chikan (1995) alapjan, Andrés.

kdzonsége jorészt olyanokbol allt,
akik maguk is (izték a nézett sport-
agat. Misovicz (1997) szerint a
»szakért6” néz6k nagysaga azonban
joval kisebb annal, mint ami a sport,
ezen belil a labdarigas és a média
szamara megélhetést jelentene. A cél
tehat a laikus néz6k megnyerése
volt, akikért folyo verseny kivaltotta
a sportmiisorok megvaltoztatasat: az
egyszer(i ténykozl6, dokumentativ

A labdarig6-mérk&zés megtekintése a labdarigas
mint sport Un. passziv formaja. Az ember azért fizet,
hogy masok sportolasat megtekintse. Ezt a megtekin-
tett sportolast mara hivatasos, professzionalis spor-
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stilust a szdrakoztatd, dramai jelleg véltotta fel.

A jaték minGségének alapvet6 hordozojat a lab-
darigék szakmai tudasa, képzettsége hatdrozza meg. A
szolgaltatés jellemz6je, hogy igénybevétele nyilvano-
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san, masok tarsasagaban torténik. Az egyén élvezetét
masok élvezete erdsitheti vagy gyengitheti. Napjaink
labdarGgasaban még mindig sok helyitt problémat
jelent a futballhuliganizmus jelensége. Nagyon sok
mérhetetlen és kdzvetlenil vagy csak kozvetetten mér-
het6 kart okozva a labdarigas Uzleti alapon torténé
mikodésének.

Mind a helyszini, mind a médian keresztili fo-
gyasztok csoportositasanak egyik fontos szempontjat a
demografiai 6sszetétel jelenti. Mivel az alapszol-
galtatast emberek hozzak létre, igy a szolgaltatas maga
inkonzisztens és véaltozatos. A produktumot rengeteg
tényezd befolyasolhatja és médosithatja: id6jaras, jaté-
kosok sérulése, nézék reagaldsa, pillanatnyi forma.
Mindezek a tényezOk kihatnak a néz6k elégedettse-
gének és azonosulasanak mértékére is.

A helyszini fogyasztdk szamanak alakuléasat a fel-
sorolt tényez6kon tal a Iétesitmény maximalis befoga-
ddképessége is korlatozza, Tovabba fogyasztéi don-
tésukre - méasok mellett - kihat a jegyek &ra, a tobbi
helyszini nézd viselkedése.

Sirgy (1982) szerint a sportfogyasztok specialitasa
a nagyfokd személyes azonosulas, melynek kdvetkez-
tében a fogyasztok gyakran egyszeriinek, kénnyen md-
velhet6nek talaljak a latottakat.

Mind a helyszini, mind a médian keresztili fo-
gyasztdk esetében lényeges a nézettségi adatokon ke-
resztiil mérhetd néz6kdzdnség relativ nagysagas, a fo-
gyasztas gyakorisaga, ezen tul az lzleti vilag szamara
lényeges: a néz6i dsszetétel vizsgalata. A hirdet6knek,
szponzoroknak a nézettség nagysaganak alakuldsan
kivll, még Iényegibb a néz6kdzdnség osszetételének
jellemz6je: a nézék neme, kora, tarsadalmi statusza,
jovedelmi helyzete.

Elemzések bizonyitjak, hogy a labdarig6-mérké-
zések kiugroan magas televizids nézettséget képesek
elérni. A médiafogyasztok szempontjabdl kiemelkedik
a hirdetési szempontbdl legértékesebb 1849 év kozti
korosztaly, melyek korében a nézettségeket altalaban
kilon is megvizsgaljak.

A hivatasos labdarigéas szolgaltat6it mara a tar-
sasagi forma jellemzi. Tarsasagi szerz6déseikben cél-
jaik meghatarozéaséanal - tébbnyire - megtalaljuk a lab-
dartgécsapat miikodtetését, a taldlkozék megszerve-
zését. Alaptevékenységiiket az alapszolgaltatds nyuj-
tasa jellemzi, amitdl elvaras, hogy 6nfenntarté modon
megteremtse a m(ikddés hatterét.

A magatartast befolyasolé legfébb tényezék a meg-
tekintés koltségei. Ezek egy része kozvetlenil kapcso-
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l6dik az eseményen val6 részvételhez. A helyszinen
jelenlevé fogyasztok szamara az alapszolgéltatashoz
kapcsolodd legfébb kiadast a belépd, illetve a beérlet
megvésarlasa jelenti. Ugyanakkor a helyszinen tortén6
megtekintéshez egyéb, kozvetett kdltségek is kapcso-
l6dnak. A helyszinre torténd kijutas, a parkolas, a hely-
szini fogyasztas, a feldldozott haszon, hogy a szabad-
id6t nem méshol, esetleg munkaval tdltjik, mind-mind
a sportesemény megtekintésének kozvetett kiadasait
jelentik. Ugyanez a médian keresztll fogyaszték sza-
mara attél fiigg, hogy milyen tipusu televizios tarsasag
vasarolta meg az esemény kozvetitési jogat.

A hivatasos labdarugas jatékospiaca

A jatékospiac egy specidlis munkaerdpiac, ahol a
szerzddes targya alapvetfen egy specialis vagyoni ér-
ték( személyi jog: a jatékjog hasznalatdnak megha-
tarozott id6tartamra vonatkozo atruhazasa. Olyan sze-
mélyhez kot6dé vagyoni értékd jog, ami a sportold
sporttevékenységéhez f(iz6dd fizikai és szellemi ké-
pességeinek dsszességét fejezi ki. Mint ilyen a nem
ruhazhato, el nem adhatd, de a licencszerz6déshez
hasonléan a labdarigd-véllalat szaméara a jatékjog
hasznalati joga atruhazhat6. Ez csak a szerzddés id6-
tartamara torténik, és ennek lejartat kdvetéen a hasz-
nalati jog ellenérték nélkil visszaszall a sportolora. A
jatékjog hasznélati jogat a sportvallalat ideiglenesen
vagy Vvéglegesen mas sporttarsasagra ruhazhatja a
sportold hozzajarulasaval. Ebben az esetben az atadd
vallalat téritésre, atigazolasi dijra tarthat igényt.

A jatékjog a szerz6dés alapjan jar6 dijazas mellett
kilon jovedelemhez juttatja a sportol6t: igazolasi dijra
(alairasi pénz) tarthat igényt.

Manapsag a labdarigo-jatékjog feletti rendelkezési
jogon tdl - jellemz@en tovabbi dij ellenében - gyakran
a merchandising-tevékenység keretén belil a
labdarig6 a személyiségi jogainak hasznositasat is at-
engedi a futballvallalat részére. A szerzddése speciélis
elemekeént jelenik meg a biztositasokkal kapcsolatos
kikotés is, mivel ennek hianya mindkét félnek komoly
anyagi kart okozhat. Vannak orszagok (pl. Németor-
szag), ahol a jatékos nemcsak a futballvallalattal, ha-
nem a nemzeti sportszdvetséggel is szerz6dést kot,
hogy elnyerje a hivatasos jatékosi statust, ezzel sze-
rezve jogot arra, hogy a profi liga egyik jatékosaként
részt vegyen a szovetséqg altal szervezett versenyeken.
Ebben az esetben a jatékos kilon és kdzvetlendl is
alaveti magat a szovetség kiilonb6zé szabalyzatainak.
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A hivatésos labdarugas jatékospiacdnak jellemzGi

A termék (a csere targya)

A csere targyanak legf6bb

jellemzdje vétel

A termék értékére hato
fébb tényezék (value dri-
verek)

m Irdnyitott, hozzéaadott jellemz6k
A piac szerepl6i:

Labdar(g6 jatékjog hasznélatanak atruhazasa
Kettds tgylet: munkaeré-felvétel, vagyoni értékd jog

m Ajatékos eleve meghatarozott jellemzéi (fizikai
jellemz6k, szellemi adottsagok, tarsadalmi helyzet)
m Jelenlegi szerz6dés (kivasarlasi ar, szerz6dés hossza)

m 1) Lejart szerz6dés esetében: a hivatasos jatékos,

3. tablazat « sztarok nehezen helyettesithetd,

korlatos munkaerdk,

o €l0 szerzGdés esetén fizetni kell a
munkaerd tavozasa kapcsan,
empirikus, regresszios elemzé-
sek bizonyitjak, hogy hosszabb
tavon megfeleld jatékosallomany
mellett lehet a legjobb bajnoki
eredményt elérni (Szymanski -
Kuypers, 1999),

m eladé sportolé mint természetes személy. 2) Ervényes e specialis munkakoér: nehezen
m vevl szerzGdés esetében: atadé futballvallalat meghatarozhatd a szerzGdés tar-
m kozvetitd m (Atvevd) futballvallalat gya

m Jatékos igynokok, menedzserek, megfigyel6k

Magatartéast befolyasol6 m Atigazolasi dij

legfébb tényez6

Forréas: Chikan (1995) alapjan, Andras.

Egyéb esetekben a labdarigénak kozvetett a jogi kap-
csolata az 6nszabalyozdkkal. Kozvetlen jogi kapcsolat
a sportold és a sportvéllalat kdzt van. A sportvéllalat
nevezése altal vallalja, hogy elfogadja és betartja a
szovetség, annak tagozata szabalyzatait. Ezek a sza-
balyzatok pedig el6irjak a nemzetkdzi szovetség sza-
balyzatainak elfogadasat, betartasat.

A 3. tblazat a jatékospiac legfébb jellemzdit fog-
lalja Gssze.

A csere targyanak elméleti jellemz6je, hogy a ja-
tékos a jogot nem adja el teljesen. Fontosabb jellemz6
azonban, hogy a jatékosvésarlas a futballtarsasag
szempontjabol egy kettds Ugyletnek tekinthetd. Egy-
szerre jelenti a munkaerd felvételét, tovabbéa a vagyoni
jog megvasarlasa altal egy olyan befektetést, amely
tébbféle modon (kdlcsdnbeadas, eladds, marketingcé-
lok) is hasznosithato.

Kozma és Kynsburg (2000) meghataroztak azokat
a tényezbket, amelyekkel elsegitheték, hogy ajatékos
minél nagyobb, pénzben is realizalhato értéket jelent-
sen a jatékospiacon. Mindezek alapjan a sportoldk ja-
tékjoganak értékére haté tényez6k egy része eleve
meghatéarozott, masrészik iranyitott vagy hozzéaadott
jellemzé.

A jatékosok adasvételét - egyfajta kozvetitéként -
gyakran licenccel rendelkezd tgynokokwu segitik
(Heller, 2002). A jatékospiac id6ben korlatozott piac:
évente kétszer, nyaronwul és télen nyit ki9.

A piac terméke mogott megbujo labdarigo egy spe-
cialis munkaer6, mely jellemz6en a kovetkezOkben
nyilvanul meg:
¢ alabdartgassal, mint hivatassal elt6ltdtt id6 véges,
o kortol fliggok a szerz6dési szabalyok10,
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« specialis munkaidé.

A labdartgé jatékospiaci mozgasa
kapcsan atigazolasrél beszéliink,
amennyiben két sportszervezet egy-

massal érvényes szerz6dés mellett kot egyezséget,
atigazolasi szerz6dést. Ekkor a legtdbb esetbenll az
atvev6 futballvallalat atigazolasi dijat fizet kartalanitas
jogcimen.

Az dtigazolasi dijx a sport egyik specialitasa és
kialakulasa két dologgal magyarazhatd. Egyrészt az-
zal, hogy az utanpotlas-neveléssel foglalkoz6 - jellem-
z8en napjainkban is egyesileti formaban mikodé -
sportszervezetek ebbél tudjdk magukat fenntartani,
masrészt a nagyobb sportvallalatok is igy tudjak ren-
tabilis befektetésnek tekinteni a jatékosok adasvételét.
Ez egy Ujabb specialitasra hivja fel a figyelmet, azaz a
jatékos vétele nem csupén egy ,,alkalmazott” felvételét,
hanem komoly befektetési dontést is jelenthet.

A futballesemények jellegénél fogva a futballistak
munkasziineti napokon, a ,,rendes” munkaiddn kivl is
rendszeresen foglalkoztathatok. Hivatasos sportold
csak hatarozott idére kothet szerz6dést és érvényes
munkaszerz6dés megkdtésének feltétele, hogy a hiva-
tasos sportol6 hivatasos sportoloi versenyengedéllyel
rendelkezik, amit a sportagi szakszovetség ad ki a
nyilvantartasbavételt kovetéen.

Specialis jatékospiaci kérdés a kirendelés intézmé-
nye. A jatékos kirendelésére az érintett sportol6 el6-
zetes hozzajarulasaval csak két esetben keriilhet sor -
egyrészt a nemzeti valogatott keretben val6 szereplés
céljabol, masrészt mas sportszervezetnek valo kol-
csonadas esetén.

A hivatasos labdartgas fennmaradasat sportszak-
mai szempontbdl egyrészr6l a kilénb6z8é utanpétlas-
nevelési programok, masrészr6l a sportszakember-
képzés biztositja.
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A nevelGegyestlletek befektetésének megtériléset -
az Eurdpai Uni¢ altal is elfogadott - FIFA atigazolasi
rendszer azon szabdlya garantdlja, amely szerint
minden olyan klub kartalanitast kap, amelyik olyan 23
évnél fiatalabb jatékost edz, akit kés6bb nemzetko-
zileg atigazolnak.

Horvéth (2000) szerint a hazai jatékospiac 6nszaba-
lyozésat sokdig a kovetkezetlenség jellemezte, ameny-
nyiben sem a hazai jogszabalyoknak, sem a nemzetkdzi
szabalyzatoknak nem felelt meg. A szezonkozi atiga-
zolési id6szak a jatékosdllomany kiigazitasara, mig a
nyari atigazolasi id6szak a csapaterdsitésre szolgal.

A hivatasos labdaragas
kdzvetitésil2 jogainak piaca

A nagy érdeklédést kivaltd sportesemények gaz-
dasagi jelent6sége megteremtette mind nemzeti, mind
nemzetkdzi tekintetben a kozvetitési jogok piacét.
Ezen a piacon a terméket egy-egy sportesemény vagy
rendezvénysorozat kdzvetitésének lehet8sége jelenti.

Ez a kozvetitési lehet6ség jelenti mara a sportte-
vékenységgel kapcsolatos immateridlis javak legfon-
tosabb részét. Lényege szerint a misorszolgaltatonak
engedélyezik, hogy egy konkrét - csak a nézék sza-
mara belépbjegy fejében korlatozottan nyilvanos -
sporteseményrdl kozvetitést adjon.

Sarkoézy (2002) alapjan a kozvetités engedélye-
zésének joga, egy vagyoni értékd atruhazhatatlan
személyes természet(i jog, ami eladhatatlan, adasvételi
szerzGdés targya nem lehet. A jogbirtokos licencszer-
z8déshez hasonloan szerz6dés altal a kdzvetitésre vo-
natkoz6éan hasznalati jogot adhat a miisorszolgaltato-
nak, amely ezaltal az immateridlis jogot hasznosit-
hatja. A csere targyanak legf6bb gyakorlati, tzleti
értéket hordozo jellemzdje, hogy reprodukalhatatlan,
6nmagéaban egyedi.

A jog értékének alakulasat alapvetéen az adott
sportdg népszerlisége és médiaképességel3 befolya-
solja.

Akozvetitési jogok piacanak eladéi oldalan a sport-
események jogtulajdonosait talaljuk. Nem forrott ki,
hogy a kozvetitések engedélyezési joganal ki a jog-
tulajdonos. A nemzetkdzi sportszovetségek gyakorlata
alapjan az alapszabalyukban foglalt, tagoktol szar-
maz6 felhatalmazéasok alapjan a kilénb6z6 nemzet-
kozi sporteseményekre maguk kotnek szerz6dést a
televizids tarsasagokkal jellemz6en csomagban és
kizarolagossaggal. Ugyanakkor az ebbdl szarmazé be-
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vételekbdl - kdzgyf(ilési hatarozatban foglalt aranyok-
ban - juttatnak tagszervezeteiknek, a nemzeti sportégi
szakszovetségeknek. A sportesemények jogtulajdono-
sai altaldban egyben a killénbdz6 versenysorozatok Ki-
iréild. Nyugat-Eurépéaban vagy eleve a nemzeti sport-
szOvetség tulajdondban vannak a jogok (pl. Francia-
orszag), vagy altaldban a nemzeti sportszovetségek
alapszabalyukban vagy mas szabalyukban megszerzik
tagjaik hozzajarulasat ahhoz, hogy a teljes bajnoksagra
Ok kossenek szerz6dést. A labdarigasban lathatunk
példat a jog kdzponti (pl. angol, holland, német, fran-
cia bajnoksag) és egyedi értékesitésére (pl. olasz, spa-
nyol bajnoksag) egyarant. Az egyedi értékesités eseté-
ben is a jogtulajdonosok valamiféle kartellesedése
figyelhet6 meg. A szerzddések lehetnek kizarélagosak
vagy tobb televizids tarsasdggal megkotottek egyarant.
A csomagban val6 értékesités jellemz8en azt jelenti,
hogy a szerz6dések targyat tekintve altalaban kiterjed-
nek mind az él6, mind az ismétlé kozvetitésekre, mind
az osszefoglalok sugarzasara. A kozvetitendd mérkd-
zéseket a sportagi szakszovetség vagy a televizids tar-
sasag valaszthatja Ki.

Kozponti értékesités esetén a televizids kdzvetité-
sek engedélyezésének jogabdl szarmazd bevételt a
sportagi szakszdvetség vagy - szarmaztatott jogtulaj-
donos esetében - annak hivatasos tagozata (liga) kdz-
gy(ilési hatarozata alapjan osztjak fel. A bevétel je-
lent6s részét a tagok kozt kilonbdzd elvekls alapjan
visszaosztjak, a tobbi a sportagi szakszovetségnél vagy
annak tagozatandl maradva az utanpétlasra, alacso-
nyabb osztaly( csapatok, valogatott keretek miikddé-
sének tdmogatasara, illetve adminisztrativ kiadasok fe-
dezésére szolgal.

Ezen a piacon is gyakori jelenség, hogy a jogok
értékesitesevel nem a jogtulajdonosok maguk, hanem
ezzel megbizott sportiigyndkségek foglalkoznak. A
gyakorlatban megszokott, hogy a szOvetségek mar-
ketingcegeknek adott ligynoki megbizas &ltal szerzdd-
nek a televizids tarsasagokkal.

A hivatasos labdarigas kozvetitési jogai piacanak
vevéjeként a kilénbozé televiziés misorszolgaltatok
vannak jelen, akik kizarolagos jog megszerzésére
torekednek. A sportkdzvetitések jovedelmezbségex a
mUsorszolgaltatok szdmara alapveten harom oknak
kdszonhet6. Egyrészt a sportadasok a legnépszerlibb
televiziés musorok kozé tartoznak, masrészt a nagy
sportesemények kozvetitése alkalmas a televizids tar-
sasdg piaci pozicidjanak erdsitésére, harmadrészt a
reklambevételek fontos bevételi forrést jelentenek a
televizids tarsasagok szdmaralb (4. tablazat).
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A hivatasos labdarugéas kozvetitési jogainak piaca

A termék (a csere targya)
lehet6sége

A csere targyanak legfébb
jellemzéje

Reprodukalhatatlan

A termék értékére haté
fébb tényez6k (value dri-
verek)

marketinglehet&ségek)
m Adott sportdg médiaképessége

A piac szerepl6i:

m elado m Jogtulajdonos, szarmaztatott jogtulajdonos (pl. ligak)
m vevl m Misorszolgaltato
m kozvetitd m Sportligynokségek

Magatartast befolyasol6
legfébb tényez6

m Kozvetitési jog ara

Forréas: Chikan (1995) alapjan, Andras.

A piaci magatartast leginkdbb befolyéasolé tényezd
a kozvetitési jog kialkudott ara. Ezt a piaci kereslet és
kinalat alakitja, melyre befolydssal van az, hogy a
médiapiacot milyen piaci szerkezettel jellemezhetjik.
Bourg (2000) gazdasagi elemzésében megvizsgalta,
hogy a kulonb6z6 piaci szerkezetek és konkrét
események esetében hogyan alakultak a kozvetitési
jogok piacan az arak (5. tablazat).
5. tablazat

A kozvetitési jogok ardnak alakulasa
a kulénbozé piaci szerkezetek tiikrében

Sportesemény vagy eseménysorozat kdzvetitésének

m Adott sportag népszeriisége (magas nézettség, kedvezd

4. tablazat A médiapiacot jellemz6 piaci
szerkezeten tal a kozvetitési jogok
arara kihat a televizios piacot nap-
jainkban jellemzé sokcsatornas mo-
dell is. A televiziés piac egy kom-
petitiv piac, ahol kiélezett verseny
dul a fogyasztdk szabadidejében, te-
levizio-nézéssel toltott idejéért. Ez
az id6 véges, és a megjelené egyre
tobb csatorna 4déz harcot viv ennek
megszerzéséért. Ezért jelenthet ko-
moly versenyel6nyt az olyan televi-
zi6s produkciok megvétele vagy
el6allitdasa, melyek nem reprodukal-
hatdak, illetve kindlatuk sz(ikos, igy
ezekkel biztosithatd, hogy az Ujabb
és Ujabb csatornak megjelenése nem jar a nézettség
csokkenésével. Urban (2000) szerint a hivatasos lat-
vanysport, mint tartalom ilyen értéket képvisel. Az
sem véletlen, hogy a kodzszolgalati televizids tarsasa-
gok szaméra a néz6kért folyd versenyben komoly
elényt biztosithat, ha bizonyos sportesemények koz-
vetitése esetében el@irjak, hogy azt csak mindenki al-
tal, ingyenesen elérhetd misorszolgaltatd adhatjaxn.

A televizids tarsasagok dontésére
az is kihat, hogy a mdsor ,,készen ér-
kezik” vagy sajat gyartasban keril
képernydre. A sajat gyartas esetében

Piaci szerkezet Esemény Kinalati o”I_daI Keresleti 9I_da| K@zve,tl'tési Ujabb, a gyértéssal kapcsolatos kolt-
szereplGi szereplGi jog ara / L,
| | ségek keletkeznek17. Raadasul a ko-
Monopol- Sydney nyari NOB ABC, CBS, 1,332 millié A g .
kinalat olimpia, 2000 FOX. NBC, US dollar rabt?l wszonylag iall,acsonynlgk m9nq
ESPN, TBS, (NBC) haté sportkdzvetitések musorkészi-
CNN, Sports, P .,
HBO, téssel kapcsolatos kiadasai marajocs-
SDV;?Q/‘C’:'?& kan megndvekedtek. Napjainkra mi-
Newsport ndsité kritériumnak szamit, hogy a
Labdariigo-vb, FIEA ABC, Cable 890 millic  KOzvetites magazinszerd, a palyan
2002 TV, UER Us dollar<  torténtek mellett hattéreseményeket
(EBU) Team, , . ., i
Kirch, IMG- bemutato, interjukat, bejatszasokat
UFA, CWL koz16 legyen. Mindez magas mlisza-
Monopol- Francia labdardgé  Profi klubok ORTF 88,95 ezer ki szinvonalat, Ujszer(i kameraallaso-
kereslet bajnoksag US dollars*

* USA nélkil, = 0,50 milli6 FFR, az atvaltdss a www.oanda.com/convert/classic honlap

alapjan tortént.
Forras: Stackelberg (1951) és Bourg (2000) alapjan Andras.

Bourg (2000) szerint a kialkudott kdzvetitési dijban
szignifikansan csak a keresleti oldalon talalhat6 részt-
vevlk szama a meghatarozd. Vannak olyan sportese-
mények, ahol a kdzvetitési jogok piacat a talkinalat
jellemzi. Ezekben az esetekben a kdzvetitési jogok arat
egy piaci alku hatarozza meg.

kat, grafikus megjelenitéseket, szak-
kommentatorok alkalmazasat jelenti,
jocskdn megndvekedett koltségvon-
zattal.

Urban (2000) szerint a hosszi évekre megszerzett
kozvetitési jog és egy allandé mdsorstruktira nemcsak
a pillanatnyi nézettséget emeli, hanem néz6i szokasok
megVvaltoztatasara, néz8i hliség formalasara is alkalmas.

A kozvetitési jogok keresleti-kinalati viszonyai vi-
lagszerte folyamatos valtozasban vannak. Korabban a
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kozvetitési jogok piacan a kozszolgalati televizidk
dominaltak, addig mara néhény orszagban a ke-
reskedelmi televiziok tettek szert talsulyra. A digitalis
televizi6zas megjelenésével a piac tovabbi forron-
gasara lehet szamitani.

A fizet6 televiziok belépése a kordbban mindenki
altal fogyaszthatd kdozjoszagokbol, korlatozottan
hozzaférhetd, aruva tette a sportkdzvetitéseket. A
sportmlisorok az é&tlagot meghaladé mértékben
béviiltek a televiziés kinalat novekedéséhez képest:
ma mar szamos sportcsatorna mikdodik, és Whannel
(1995) szerint a sport az altalanos csatorndk m(sor-
idejében is egyre nagyobb aranyt képvisel.

Ezen tilmenden a fizetds csatornak piacra Iépésével
Ujabb szabalyozandd kérdések jelentek meg. Hogyan
biztosithatd, hogy a jelent6s tarsadalmi események
mindenki szdmara elérhet6vé valjanak, és milyen
sportesemények szamitanak bele ebbe a kdrbe? Az erre
vonatkoz6 kérdéseket az EU Tanacsanak 1997. junius
30-an kibocsatott 97/36/EG iranyelve szabalyozza.

A kozvetitési jogok piacanak jovdbeli alakulasanal
érdekes lehet annak vizsgélata is, hogy vajon hogyan
alakul a jov6ben a sportkdzvetitések szdma. Kassay
(2003/a) tanulmanyaban a kdvetkez6 megallapitasokat

" teszi (2. abra).

Az els6 grafikon a piaci szerepl6k egyittes és egy-
ontet(i véleményét tikrozi. Ennek alapjan a piac sze-
repl6i a kozvetitett mérk6zések szdmanak jelent6s
novekedésére szamitanak. Két széls6séges véleményt
a televizids tarsasagok és a klubok jelentik. A tele-
viziés tarsasdgok tobbféle ndvekedést képzelnek el,
addig a klubok csaknem egybehangzéan a jelenlegi
szdm megduplazddasaval kalkuldlnak.

A kérdés az, hogy a hivatasos sport iranti kereslet
ilyen erds a kdvetkez6 években, vagy egy-egy sportag
esetében telitettséggel kell szamolni. Ez esetben
ugyanis a televiziok megfontoltabban, 6vatosabban

fognak vélogatni. A hirdetési piac valtozasaival és a
kozvetitésbe fektetett szerz6dési és gyartasi koltsége-
ket tekintve a tendencia: kisebb szdmu, de nagyobb né-
zettséget biztosito kozvetitések keriilnek képernyére.

A kozvetitési jogok piacara kihat a hirdetési piac
esetleges valtozasa is. A hirdetési piac szlkilése azt
eredményezheti, hogy a televizios tarsasdg nem tudja
kitermelni a hirdetési bevételekb8l a kdzvetitési jog-
dijért fizetett 6sszeget.

Urban (1997) szerint Baumol-kor hatas érvényesiil
az él6ben sugérzott sport, mint televiziés mdisorszam
jogdijaiban is. A hivatasos sport raadasul olyan lat-
vanyteremtés, ami a televizié képernydjén is piacké-
pes. A sport nagy tdmegeket képerny6 elé vonzé ma-
sorszam jellegén tdl ezzel is magyarazhatd, hogy az
1980-90-es években mért nétt olyan viharosan az él6
sportkdzvetitési jogok ara. Miutan a sport egyike az
olyan min@ségi szorakoztaté misorszdmoknak, melyek
legfébb eszkdzil szolgalnak a kdzdnségteremtéshen,
ez megemeli a sugarzashoz szikséges jogdijakat mind
a hirdetésekbdl él6 ingyenes, mind a fizet6s televiziok
esetében. Ez a kdzszolgalati televiziék mlsorszerkeze-
tére is kihat, mert igy a magas jogdiju m(sorok piaca-
rol kiszorulnak.

Ugyanakkor napjaink tendencidjaként megfigyel-
het6 jelenség néhany orszagban a kozvetitési jogok
ardnak csokkenésel8 és a nagy médiatarsasagok pénz-
Ugyi ellehetetlenilésexm. Kérdés, mindez hogyan
érinti a kdzvetitési jogok piacat és a hivatasos labda-
rugas mikodését.

A hivatésos labdaruigas sportszponzori piaca

A sportban a szponzordlds a felszerelési
szerz6dések kapcsan jelent meg el6szor, és az 1970-es
években valt altalanossa, igazan jelent@ssé. Kassay
(1998) szerint a sportszponzoralas gazdasagi sikerek
remenyében megkdtott, jogokat és kotelezettségeket

2. abra

A televiziés sportkdzvetitések szama valtozasanak el6rejelzése 2011-ig

| Csbkkend vagy ugyanaz marad
Megduplazédik

Megharomszorozédik

Megtizszerezédik vagy még tobbszéros lesz

Forras: SportBusiness International, November 2001
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A hivatésos labdaragas sportszponzori piacanak jellemzgi

A termék (a csere targya)

megjelenés, képzettarsitas lehet6sége
A csere targyanak legf6bb
jellemzéje

Hosszu tavisag, kétoldallsag

m Ertékes célcsoport
m Médiajelenlét

A termék értékére hato
fébb tényez6k (value
driverek)

A piac szerepl6i:

m elado m Szponzoralt lehet: 1) sportold, 2) sportszervezet,

3) sportszovetség, 4) sportesemény (-rendezd)
m vevd m Szponzor, jellemz6en marketingcéllal kézeledd vallalat
m kozvetits m Sport(marketing)- és médialigynokségek

Magatartast befolyasolo
legfébb tényezé

m Szponzoralt reklamértéke, imazsa

Forréas: Chikan (1995) alapjan, Andras.

jelentd, kétoldall tzleti kapcsolat. A szponzoralas egy-
szerre képes szolgalni a vallalat reklamtevékenységét,
illetve a sport eladasat. Egy kétoldali lzleti kapcsolat,
mely a sport egyik fontos bevételi forrasat adja (6.
tablazat).

A labdarigéas sportszponzori piacén a csere targyat
tébbek koz6tt19 a sporttal, labdartgassal kapcsolatos
képzettarsitas lehet@sége jelenti.

A labdarGgas sportszponzori piacan a szerepl6k
kapcsolatat a kétoldallisag és a hosszu tavisag jellem-
zi. Ohatatlanul mind a szponzor, mind a szponzoralt
hat egymasra, a képzettarsitads hatasa hosszd tavon is
jelen lesz kapcsolatuk hatésaként.

A szponzoréacié gyakori jelensége a kizarolagossag.
A szponzoréacios szerz8dés érinthet mind szerz8i, mind
immaterialis jogokat. Altalaban a szponzoracios cso-
mag részeként jelenik meg a televiziés kozvetités,
mely jelent8sen novelheti ennek a specialis terméknek
a marketingértekét. Sajatos kotelezettségként szerepel-
het a szponzorélt sportolé megjelenési kotelessége,
marketingkampanyokban valo részvétele is.

A szponzori piac jellemzé vevli, az lzleti szféra
vallalatai jelentésen hozzajarulnak a szponzoracioval a
sport, a hivatasos labdariigas gazdasagi bazisahoz. A
sport marketingkommunikacios eszkdzkéent valo hasz-
nalatdt mind a sport megvaltozott jellemz6i, mind
sporton kivili tényez6k is biztositottak. A sport akkor
tud j6 marketingkommunikécios eszkdz lenni a vélla-
latok szamara, ha biztosithaté az uzleti szféra szamara
az értékes célcsoport elérése. Ehhez hozzajarulhat a
megfelelé nagysagu nézettség, illetve a néz6k meg-
felel6 tarsadalmi Osszetételének megnyilvanulasa.
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Sporttal (sportold, sportesemény, sportszervezet) kapcsolatos

6. tablazat A sportszponzori piac vevéi
oldalan megjelené véllalat a sport
szponzoraldsa altal mas és mas
piac, fogyaszt6i csoport elérését
célozhatja meg. Ennek megfele-
I6en, a piacok Chikan (1997) sze-
rinti foldrajzi kiterjedése alapjan
érdemes megkiildnbdztetni kilon-
b6z6 szponzori  szinteket20.
Beszélhetiink helyi szponzorok-
rél, akik alapvet6en a helyszinre
kilatogatd nézdket, illetve a helyi
médiumok sportfogyasztéit ki-
vanjak elérni. A helyi szponzo-
rokkal jellemz&en az adott sport-
vallalat kerll Uzleti kapcsolatba,
igy az ebbdl az tzlethdl szarmazé
szponzoralasi dij a sportvallalathoz folyik be. A helyi
szponzorok potencialis szamat és gazdasagi erejét alap-
vet6en befolyasolja a sportvallalat foldrajzi elhelyezke-
dése. Nemzeti szponzorokrdl, akik alapvet6en nemzeti
piacon valo jelenlétik miatt ezt a fogyasztoi réteget
célozzék meg. Regionalis szponzorokrol, akik egy-egy
régiéban, globalis szponzorokrol, akik az egész vilagbhan
gondolkodnak piacaik behatarolasakor, dontéseik meg-
hozatalakor. Barmelyik szintrgl is beszélink elenged-
hetetlen szdmukra a helyszini fogyasztok megléte,
illetve a média biztositotta kozvetités megvaldsulasa.
Mig a helyi szponzorokkal kozvetleniil a sportvallalat,
addig a nemzeti, regiondlis és a globalis szponzorokkal
a sportvallalat és a versenykiiréja21 egyarant kozvetlen
Uzleti kapcsolatba kerlilhet, mivel ez biztosithatja a
megcélzott piac elérését. Eppen ezért a sportag szponzo-
raciéban meglevd lehetéségeinek kiaknéazasaért koz-
vetleniil a sportvallalatok, valamint a sportagi szakszo-
vetségek egyarént felelnek (3. abra).

A leirtak jél bizonyitjak, hogy a média a szponzori
piacra is kozvetett befolyassal van, mert a szponzorok
szdméra azok a sportagak a legértékesebbek, melyek
megfelelé médiajelenléttel birnak.

A szponzoralas elterjedésének azonban megvannak
a televiziozastol fuggetlen tényezdi is. Bizonyos ter-
mékek direkt reklamozasanak tilalma, a hagyomanyos
marketingcsatornak telitédése, a multinacionalis
vallalatok globalis marketingcsatorna keresése, mas
kommunikécios csatornan keresztul nehezen elérhetd
célcsoportok elérésének lehetésége, mind-mind kedve-
zBen jarultak hozza a sportszponzoralas jelentéségé-
nek novekedéséhez.
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3. dbra
A sportszolgaltatok altal kinaltlehet6ségek
a szponzoral6 vallalatok szaméara

Nemzetkozi E Hivatasos sport
Nemzeti S Nemzetkozi szovetség, liga
. E Nemzeti szovetség, liga
Meédia M Futballtarsasig

; E Csapat
Helyi N Sportol6
Y Létesitmény

Forréas: Szantai (1999)

A szponzorélas létrejotte és eredményessége sok-
rétlien alapul a szponzoralt teljesitményén: a sportsi-
kereken, az adott sportagat jellemz8 imazson, a koz-
vétlenil és kozvetetten elérhetd cél-
csoport nagysagan és 0sszetételén.
Barmelyik felsorolt tényez6ben nem
megfelel6 a sport altal nydjtott
kinalat, megkérddjelezédik a szpon-
zorécid uzleti hatékonysaga. Azzal,
hogy a szponzorvallalat hozzakap-
csolja terméke, szolgaltatasa kom-
munikaciojat a sporthoz, igen ma-
gas kockazatot vallal.

Szakért6k szerint a labdarugas

jellemzgje

A piac szerepl6i:

Lz P ., . m eladd
sajat sportagi jellemzGi alapjan Ki- o6
véléan alkalmas - u Kozvetits

termékbevezetés tdmogatasara, ter-
mékpozicionalasra, kozvetlen érté-
kesitésre, fogyasztdi hliség kialaki-
tsara, markanév kialakitasra, is-
mertté tételre.

A szponzori piacra mindenditt a vilagon kihat a rek-
lam-, illetve hirdetési piac alakuldsa, melyek erésen
fliggnek a televizids ipardg és a magazinkiadas akti-
vitasatol. A vilag hirdetési piacat er6sen érinti az ame-
rikai reklampiac, melynek mindenkor az egyik22 leg-
jelent6sebb 16kést valamilyen nagyobb nemzetkdzi
sportesemény (ilyen pl. a 2004. évi athéni olimpiai ja-
tékok) adja. A legnagyobb eurdpai reklampiacokon23
csokkenni latszanak a reklamkoltések, melyet erételje-
sen meghataroz a rendkivil rossz helyzetben levé né-
met reklampiac.

tényez6

A hivatasos labdarugas merchandising-piaca

A merchandising24 az amerikai filmvilagban alakult
ki, s valt - leginkabb - a hivatasos sporthoz fiiz6d6
részpiaccd. A merchandising Iényegét tekintve arculat-
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A termék (a csere targya)

A csere targyanak legf6bb

A termék értékére hat6 fébb
tényez6k (value driverek)

atvitelt jelent. Dénes (1998/b) szerint a futballvallalati
védjegyek jogilag védett, engedélyezett forgalmaza-
sardl van sz, mely légokkal, szimb6lumokkal és meg-
jelenésekkel (jatékosok nevével, alairasaval, képével,
sth.) ellatott termékek eladasat foglalja magaba. Vég-
telen valfajanak tdmeges és hatékony alkalmazasara az
1980-90-es években kerilt sor, jellemz8en az Uzleti
élet reklamigényes teriiletein. Dénes (1998/b) szerint a
merchandising vasarlasosztonzd eszkdzként valo fel-
hasznalasa nem sporttalalméany, de az utébbi években
ezen a terileten fejl6dott a leglatvanyosabban2s (7.
tablazat).

A val6ban (zleti alapon m(ikddd futballvallalatok-
nal a merchandising-bevételek komoly jovedelemfor-
rast jelentenek.

7. tablazat

A hivatasos labdarugas két merchandising-piaca

Légoval, szimbolumokkal, megjelenésekkel ellatott
termék

Alkalmas az elkotelezettség novelésére

m Markaérték

m L6g6, szimb6lum tulajdonosa
m Fogyasztok

m Ertékesitési megbizott iigynokségek, kereskedel-
mi egységek

Magatartéast befolyasold legfébb ™ A termek aran til erdsen befolyasolja a szurkoldi

hliség

Forrés: Chikan (1995) alapjan, Andras.

A merchandising-tevékenység kiegészité reklamte-
vékenységként erdsitheti a fogyasztdi elkdtelezettsé-
get, fokozhatja a végs6 fogyasztok keresletét.

Egy profi médon kialakitott merchandising-straté-
gidnak ugyanakkor lehetnek a marketingtevékenysé-
gen tulmutatd, egyéb funkcidi is. El6segiti a vevoi igé-
nyek felkeltését és keresletként valé megjelenését. Se-
giti az aru, szolgaltatas értékesitését, a markaépitést, a
reklamtevékenység kiegészitéséil szolgalhat. Haté-
kony imazsjavitd PR-eszkdz, ezen tdlmenden a szol-
galtatdsi csomag kiegészit§ részeként javithatja az
alapszolgaltatdas min6ségét. Fontos szerepet jatszik a
szponzorokkal, tdmogatdkkal kialakitott kapcsolat-
rendszerben. Segitheti a szolgaltatasok targyiasult for-
maban valé meg nem jelenésébdl ad6dd problémakat.

A merchandising-termékek jellemz8 értékesitési
csatornai lehetnek a kiillénbz6 kiskereskedelmi egy-
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ségek, ajandékboltok, ezek franchise-rendszere, illetve
az interneten, katalégusok altal tértén6 eladasok.
Gyakran talalkozhatunk merchandising-termékeket
népszer(isité reklamokkal a televizidban is.

A valbdban (zletszerlien m(kddé nyugat-eurdpai,
hivatasos labdarigasban komoly szerepet jatszik a
merchandising-tevékenység mind a labdartgé-vallala-
tok, mind a ligdk Ozleti miikdodésében. A hatékony
merchandising-tevékenység kiindulé pontjat a jogi
hattér biztositdsa, azaz védjegyek oltalma jelenti. A
2003 nyaran - a Magyar Szabadalmi Hivatal munka-
tarsai segitségével - elvégzett kutatas kiterjedt a ma-
gyar futballtarsasagok lajstromba vételének allapotara.
Ennek eredménye alapjan elmondhaté, hogy a magyar
labdartgo-vallalatok jellemz6en még jogi értelemben
sem biztositjak markaik kiépitését, és az erre épiil6
merchandising-tevékenységet.

Osszegzés

A labdartgasban vallalatként m(ikddd szervezetek
mind-mind gazdalkod6 entitasok, amelyek egyik ha-
gyomanyos bevételi forrdsat a fogyasztoktol kozvet-
lentl vagy kozvetve eredd bevételek adjak. Kozvetlen
bevételt jelentenek a kiilénbdzd belépbjegyek, bérletek
eladasabdl szarmazé Osszegek. A bérletek értékesitése
raadasul egy el6re kalkulalhato, egydsszegl biztos be-
vétel, szemben a belép6jegyek sok tényez6 altal
befolyéasolt nagysagaval. A kozvetlen bevételek meg-
hatarozzak szamos kozvetett bevételi tétel alakuldsat
is. Kihatnak a helyi fogyasztashbdl szarmazo egyéb be-
vételek (vendéglatas, parkolas stb.) és a merchandi-
sing-bevételek nagysagara is. Mindezek az 0Ossze-
fliggések teremtik meg a fogyaszt6i piac helyszini né-
z6ket érintd része és a merchandising piac kozti
kapcsolatot.

Amint egy sportesemény vagy annak sorozata érté-
ket képvisel, akkor a hozzadkapcsol6dd jogok értéke-
sithetévé valnak. A labdarig6-mérk6zések kozvetitése
vonz6 mulisor lehet a televizids csatornak szamaéra, ha
mérhetden, tervezhet6en magas nézettseget képesek
gerjeszteni, és ezaltal jol értékesithet6 reklamhelyeket
biztositanak a televizié sz&méara. Amennyiben a nézett-
ség magas, a kozvetitési jogok értékesitésébdl szarma-
z6 bevétel jelent8s 6sszeggel ndveli a jogok tulajdono-
sat. Alapfeltétel azonban a szérakoztatds képessége,
hiszen a médiafogyasztok a helyszini fogyasztokhoz
képest két okbodl is érzékenyebbek erre. Egyrészt, mert
a képernyd el6tt Ulve a misorkészités technikajanak
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fejlédése ellenére is masként, kdzvetten érzékelhet6
csupan a jaték felfokozott izgalma, nem érzékelve a
tobbi nézé pozitiv externaliaként értelmezhet6 jelen-
letét. Masrészt a médiafogyasztok korében nagyobb
stllyal szerepelnek az Gn. laikus nézék, akiknek az
érdekl8dését inkébb a latvany- és a dramai elemek ra-
gadjék meg.

A kozvetitési jogok értékesitése megfelel§ alapot
nyudjt a helyszinen tortén6 reklamfeluletek értékesi-
téséhez, ezzel is hozzajarulva a szponzori piac aktivi-
tdsénak tovabbi biztositdshoz, fenntartasahoz. Kassay
(1998) szerint a sportszponzoralasrol valo dontés ese-
tében az Uzleti szféra szereplSi dontésiket a komplex
modon felfogott marketingkommunikaciés eszkoz-
rendszerbe illesztve teszik meg: végiggondolva a
klasszikus reklamozési formaékat, a szponzoralasi lehe-
t6ségeket, valamint ezeknek sulyat, egyméshoz viszo-
nyitott aranyat, a célok, a célcsoport, a termék/szolgal-
tatds, a nyUjtott médianyilvanossag és a koltségek is-
meretében.

Ahogyan lathattuk a hivatasos labdartgas fogyasz-
toi piacanak alakuldsa kihat mind a sportszponzori
piac, mind a kdzvetitési jogok, mind a merchandising-
piac alakulasara. Mindezek altal generalt gazdasagi
bazis a futballvallalatok m(kodésén tal jelentheti a
jatékospiacon zajl6 adasvételek forrasat, melyek ha-
tékony Uzleti dontések esetében tovabbi gazdasagi hat-
térként szolgalhatnak a futballtdrsasdgok miikddése-
ben.

A piacok kozti kapcsolatok vizsgalhatok a tarsa-
dalmi kdrnyezet megvaltozasanak nyomon kdvetése
altal is. Lathattuk, hogy a fogyaszt6i piac helyszini né-
z6i szegmensének megjelenése mogott az emberek
azon érdekl6dése allt, hogy megtekintsék masok
sportolasat. Mindez bevételeket indukalt és lehetévé
tette az amat6rizmus szellemét szétfeszit profiva va-
las folyamatat. Megteremt6dott ezzel két piac is: a fo-
gyasztoi, illetve a jatékospiac. A tobbi piac gazdasagi
jelent8séglivé valasahoz méar a médidban lezajlé forra-
dalomra volt szilkség. Misovicz (1997) szerint Nyu-
gat-Eurdpéban a televizid megjelenése és elterjedése,
valamint a részben ennek kdszénhet6 hagyomanyos
szérakozasi formdak atalakulasa, a fogyasztas ndveke-
dése megndvelte a televizié gazdasagi jelent6ségét és
egyben megrenditette a nonprofit alapon szervez6dd
sport pénziigyi hatterét. Mindezek a lehetdségek és
kényszerek alakitottdk ki a média és a sport kap-
csolatrendszerének alapjait: a média dominanciajat és
a sport atalakulasat. A televizios tarsasdgok szamanak
ndvekedese erds versenyhez vezetett a nézkért. Min-
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den tévétarsasag a néz6szam novelésére, illetve a rek-
lamlehetGségek kihasznalasara torekedett. A sportm-
sorok kodzvetitése kivald megoldasul szolgalt ebben a
versenyben. A kozvetitések szamanak és nézettségé-
nek ndvekedése fel-, némely esetben talértékelte a
kozvetitési jogokat. A labdarlgas ezzel még vonzébba
valt a szponzorok, hirdet6k szdmara, igy megoldodni
latszott a sport pénzigyi valsaga, hisz a televizi6tdl,
hirdet6kt6l aramlé pénz hozzajarult a finansziro-
zashoz. Sokan ugy vélik, hogy a leirt folyamat egyben
kiszolgaltatotta is tette a sportot a televizidnak, az
Uzletnek. Felgyorsitotta, Kiteljesitette a professzio-
nalizmust, fogyaszthatébba alakithatta26 az egyes
sportagakat. Mara az egyes sportdgak versenyeznek
egymassal a mdsorid6ért, hisz a kozvetités, a médiafo-
gyasztok eladhatova teszik az eseményt a hirdet&k/
szponzorok felé. Atelevizi6 sportban valé megjelenése
Gjabb piacokat teremtett (kozvetitési jogok piaca) és
korabbiakat tett nagyobb gazdasagi jelentdséglivé
(szponzori piac, merchandising-piac, jatékospiac).
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Labjegyzetek

1 A tanulmany Andras Krisztina (2003): Uzleti elemek a sport-
ban, a labdargés példajan cim( PhD értekezés bizonyos feje-
zeteinek roviditett valtozata.

2 A sportvéllalatok olyan véllalatok, amelyek a sport terlletén
mikodve fogyaszt6i igényeket kivannak kielégiteni nyereség
elérése mellett (Andras, 2002). A labdarugé-vallalatok ennek
alapjan mindezt a labdartgas teriilletén miikddve teszik meg.

3 A szbhaszndlatban tudatos a jatékospiac és nem munkaerdpiac
hasznalata. Mindezt az indokolja, hogy részletesen nem esik
sz6 az edzdi, jatékvezet6i sth. emberi er6forrasokrol és az utan-
potlas-nevelés kérdésérdl sem.

4 Azt latnunk kell, hogy ha ez egy konkrét labdarigé-vallalat ese-
tében elszigetelt, egyedi jelenség, akkor ez alapvet6en a hely-
szini nézdk, a helyi szponzorok és esetleg helyi média érdek-
16désén tdl nem képes tovabbi (izleti szereplék bevonasara.

5 Misovicz (1997) szerint a ,,beavatottakbol” all6 kdzonség (értsd
alatta a helyszinre kilatogatd, a sportagat korabban (iz6,
hagyomanyos szurkolét, a szerz6 megjegyzése) joval kisebb
annal, hogy megélhetést biztositana akar a sportvallalatok, akar
a televizios csatorna szamara, ezért komoly verseny folyik az
Un. laikus nézékért. Ennek a versenynek kdészonhetd, hogy a
sportmiisorok televiziés kozvetitése kimozdult az egyszer(
ténykozl8, dokumentativ p6lusébol, kozelitve a szoérakoztatd,
illetve a dramai jelleg felé.
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6 Szakért6k tovabblépésként régdta az Eurdpai Szuperliga meg-
alakulasat emlegetik.

7 Természetesen mindez csak abban az esetben tekinthet6 kdzve-
tettnek, amennyiben a jog értékesitését nem egyedileg a futball-
tarsasagok, hanem a labdarigd-szévetség, vagy azok hivatasos
tagozata kozpontilag végzi.

8 A helyszini néz6k esetében ezt a stadion kihasznaltsagan, mig a
médiafogyasztok esetében kilénbdz6 televizidés nézettségi
mérészamok megallapitasan keresztil tehetjik meg.

9 Ugyanakkor a nemzetkdzi szovetség szezon kdzben is lehetévé
teszi az atigazolast, amennyiben az étigazolési idészakban a
jatékos onhibajan kivil nem talalt csapatot maganak.

10 Példaul Magyarorszagon 18. év alatt hivatasos labdarigoként
legfeljebb 3 évre sz616 szerz6dést irhat ala, csak a torvényes
képvisel6jének alairasaval érvényes; 18 év felett legfeljebb 5
éves id6szakra.

1 Kivéve, ha a labdargé és a sportszervezet kozt irasheli megal-
lapodés van az atigazolasi dij lemondéasarol.

12 Ezen alfejezetben kozvetités alatt jellemz&en a televizios koz-
vetitéseket értem.

13 Andrés (2002) szerint a médiaképességet a kovetkez6 5 tényez6
egylttese hatarozza meg: megfelel6 lebonyolitasi méd, egy-
szer(i szabalyrendszer, latvanyossag, extra szakértelem,
felszerelés nélkili kdzvetithet6ség, magas néz6i érdeklddés.

14 Ajogtulajdonos azonositasakor Ujabb kérdések meriinek fel 1)
az egyéni sportagak, 2) a csapatsportagak esetében is. Ez utébbi
esetében a versenyben induld csapatot egy sportvéllalat m-
kodteti, ugyanakkor a versenyt egy sportszovetség vagy annak
tagozata irja ki.

15 Egyenl@ségi vagy vegyes rendszer.

16 Magyarorszagon a legfrissebb statisztikak alapjan a reklam-
bevételek 44,6 szazaléka a televiziokban, mint médiatipusban
koltédnek el, ami becsilt nettd reklambevételben 45 milliard
forintot jelentett a 2003 januar-szeptember iddszakban (HVG,
2003. november 15, 6. 0.).

17 Pl. a kozvetitési, az utdbmunkalati, vagasi, szerkesztési feladatok
kiadasai. Konkrétan ma Magyarorszagon egy NB l-es labda-
ragé-mérkézés kozvetitésének koltsége haromszorosan haladja
meg az angol, német, olasz és spanyol bajnokséag egy-egy mér-
kdézésének egylttes koltségét.

18 A BigFive orszdgokban €16 szerzédések vannak jelenleg. Né-
metorszagban a Kirch-cs6d megroppantotta a Bundesliga gaz-
dasdgi bazisadt. A Bajnokok Ligaja kizarolagos kozvetitési
jogainak 2003 és 2006 kozti id6szakra torténd értékesitése
esetében vegyes a kép. Németorszagban idén olcsobban keltek
el ajogok, ugyanakkor Anglidban dragébban. Elméletileg tehat
igaznak latszik a csékkend tendencia, de nem kizarélagosan és
nem orszagtol, versenysorozattél fliggetlendl.

19 Hasonléan fontosak a sporteseményhez kapcsolédoan elérhetd
kozvetlen (helyszini) és kozvetett (média-) fogyasztok.

20 A kiilonboz8 szakirodalmak szponzoralasi szinteket alapvet6en
a szolgaltatas jellege, illetve az ellentételezés nagysaga alapjan
kilonitik el. Ezzel dsszhangban példaul beszélnek 1) név-,
rendez6szponzorrdl, 2) hivatalos szponzorrél, 3) hivatalos
szallitérdl és 4) helyi szponzorrél. Az anyagi hozzajarulas alap-
jan a szintek egy lehetséges felosztasa 1) gyémant szponzor, 2)
arany szponzor, 3) ezlist szponzor, 4) bronzszponzor (Fazekas -
Nagy, 2000).

21 Nemzeti bajnoksag esetében az adott sportdg nemzeti szak-
szOvetsége, nemzetkdzi versenysorozat esetében a nemzetkdzi
szakszOvetség.

2 Szakérték szerint az amerikai reklampiac masik fontos indukald
ereje az elndkvalasztas.

23 Francia-, Német-, Olasz-, Spanyolorszag, Nagy-Britannia.

24 A gazdasagi terminoldgia minden orszagban merchandising-
ként hasznalja. Németorszaghan a szé szinoniméajaként a
Vermarktung szakkifejezés terjedt el, mely jobban kifejezi a
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sport immaterialis vagyoni értékeinek piacositasat. Teljes
tartalmat kifejez6 magyar megfelel6je nincsen, ezért a to-
vabbiakban is merchandisingként hasznalom.

25 A Szerz§ idézete szerint az USA-ban 1995-ben a hivatalosan
engedélyezett merchandising-forgalom - akkori becslések sze-
rint - elérte a 4 milliard USD-t.

26 Meghatarozhatta a verseny(sorozat) id6beosztasat, a helyszinek
kivalasztasat, a versenyrendszert. Atalakithatta a szabalyokat.

Végjegyzetek

I Szymanski-Kypers (1999) szerint érdekes jelenség, hogy a
szurkolok (fogyasztdk) legtobbje hevesen ellenzi az (zle-
tiesedést, pedig éppen az 6 megjelenésiik jelentette az els6
lépcséfokot az ellizletiesedés folyamataban.

Il Példaul Anglidban mar 1885 6ta, mig Magyarorszagon hiva-
talosan 1926-ban valt lehet6vé, hogy a labdarigék jovedelem-
hez juthassanak a futball révén.

Il Az 1990-es évek elején Anglidban kilon intézményesilt a
hivatasos futball élvonala, a Bajnokcsapatok Eurdpa-kupaja
csoportrendszerl, tdbb mérkdzéssel jaré Bajnokok Ligajava
alakult at, a Kupagy6ztesek Eurdpa-kupajat pedig 1999-ben az
UEFA-kupéba olvasztottak.

IV A szuper-kupa, melyet nemzetkdzi szinten megrendeznek az
adott év nemzetkdzi kupa (jelenleg BL- és UEFA-kupa)
gy6ztesei kozt vagy nemzeti szinten a bajnoki és kupa-sorozat
gy6ztesei kozt, egyedi rendezvénynek tekinthetdk. A kildn-
b6z6 nemzetkdzi és nemzeti kupak, bajnoksagok, vilagesemé-
nyekre torténé kvalifikaciés sorozatok, majd maga az Eb-,
illetve vb-donté ugyanakkor rendezvénysorozatként bonyo-
l6dik le.

v A nézettség mellett fontos lehet az adott sportag hivatasos és
amatdr jelleggel megjelend sportoloinak a szama is. Megfi-
gyelt jelenség, hogy a helyszini néz6k egy része kordbban (izte
vagy szabadidejében még most is (izi az adott sportagat. Mind-
ez azt jelenti, hogy a nagy szabadidGsport bazis alapjaul
szolgélhat egy min@ségibb hivatdsos sportol6i bazisnak, to-
vabba noveli az adott sportag iranti végsé fogyasztok (hely-
szini vagy médian keresztiili nézék, szurkoldk) szamat.

M Példaul hitel esetében. Jol illusztralja mindezt, hogy a Bosman-
szabaly bevezetésekor egyes labdarigéklubok kérében riadal-
mat keltett az, hogy lejart szerz6dés(i labdarigéik utdn nem
kérhetnek dijat. Ugyanis a jatékosok atigazolasi jogat gyakran
hasznaltak felvett kolcsonok biztositékaként. Amennyiben a
szerz6dés lejarta utan az atigazolasi jogok értéktelenné valnak,
megsz(inik a kdlcson biztositéka és ezek visszafizetése azonnal
esedékessé valik.

vii A kereskedelmi lgynok kozvetitésével akkor koéthet6 szerzé-
dés, ha az Ugynokot az illetékes sportadgi szakszovetség
nyilvantartdsha veszi. Ennek feltétele egyrészt a személyi,
masrészt a vagyoni kdvetelményeknek valdé megfelelés.

vm A ,Végrehajtasi utasitasok a jatékosok statuszaval és atigazo-
lasaval kapcsolatos FIFA szabalyzathoz” cimi szabalyzat
szerint (l. fejezet 2. cikkely) a két atigazolasi id6szak létre-
hozasarol minden nemzeti szdvetség dont évente, melyet kozol
a FIFA-val. A dontés elvei a kdvetkez6k: 1) Az els6 atigazolasi
idészak legkoradbban a nemzeti bajnoksag befejez6dése utan
kezd6dik és az Uj idény megkezdése el6tt ér véget, elvileg nem
tart tovabb 6 hétnél. 2) A mésodik atigazolasi id6szak a jaték-
idény kozepére esik, legfeljebb 4 hétig tart, és szigordan sport-
beli okokbél végrehajtott igazolasokra korlatozodik.

ix Ennek specialitdsara a nemrég Borussia Dortmund kapcsan ki-
robbant tgy hivta fel a figyelmet. A Borussia a jatékosok jove-
delmének egy részét éjszakai, illetve vasarnapi és tnnepnapi
potlékként fizette ki, kihasznalva az ezen tipusi pétlékokra
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vonatkoz6 adémentességet. Ezzel a tarsasag - Meier, klubme- kotelezettségének, mind a piac szerkezetének, mind a tulajdon-
nedzser szerint - 1,5 millié eurét takaritott meg. (HGV, 2003. lasnak tekintetében. Ha a televiziés-mUsorokat finanszirozas
oktdber 18., 0. 31-32.) szerint csoportositjuk (Galik, 2000), akkor a klasszikus nagy-
X Jogéaszok szerint komoly alkotmanyossagi aggalyt vet fel, hisz kozonség szamara, ,ingyenes”, a hirdetési beveételekbdl finan-

szirozott mlsorok mellet megtalalhatdak az an. fizetd televizié
(pay-tv), azok a m(sorok, mlsorcsomagok (subscription
television), misorszamok (pay-per-view), amelyekért a
nézének fizetnie kell. A televizios tarsasdgok csoportositasa
esetében még tovabbi lényeges tényez6 lehet a mlsorterjesztés
modja is. Ebben a tekintetben beszélhetiink fdldi mdsorszé-
rasrol, kabel- miholdas és AM-mikro terjesztésrél.
Xl Urbéan (2000) alapjan Magyarorszagon a kereskedelmi csator-
ndk megjelenése 6ta a legelsé alkalmat a kereskedelmi tele-
viziok nézettségével valé verseny felvételében a magyar koz-
szolgalati, MTV Rt. szdmara a 2000. évi labdarug6 Eurdpa-
bajnoksag kozvetitése adta.
Németorszagban a Kirch-cs6d mutatott ra a kdzvetitési jogok
talértékeltségére, mig Nagy-Britannidban a Granada és a
Carlton Communications kozds cége, az ITV Digital tonkre-

mindenkinek joga van a munk&hoz, a munka és a foglalkozas
szabad megvalasztasdhoz. Nincs a gazdasagnak olyan teriilete,
ahol a foglalkoztatottak csak abban az esetben valthatnak mun-
kahelyet, ha mintegy karpotlast fizetnek értilk. Ugyanakkor
figyelembe kell venni, hogy itt vagyoni érték( jogrél van szoé.
Sportspecifikus jellemz6, hogy a személyiségi jogok haszno-
sithatok. Egy sztarjatékos leigazolasa (pl. Figo, Zidane, Beck-
ham) maér akkor hasznot termelhet egy futballtarsasagnak, ha
még egyetlen mérkézésen vagy edzésen sem vett részt. Ajaté-
kos puszta imazsa felhasznalhato a tarsasag bevételeinek néve-
lésére.

X Ajovedelmez8seg vizsgalata esetében meg kell nézni, hogy a i
televizids tarsasdg mibdl tudja a sportkdzvetités kapcsan fel-
merilé kiadasait kitermelni. Mindez nagyban fligg a televizios

modelltsl, mely Galik (2000) szerint lehet klasszikus keres- menetele hizta ki a talajt a masodik liga csapatai aldl. Olaszor-
kedelmi, allami/kdzszolgalati, dualis és sokcsatornas modell. szagban a Telepiti és a Stream. Spanyolorszagban a Quiero
Ezek a modellek alapvetéen eltérnek, mind a nézé fizetési ment csédbe, Franciaorszagban pedig a Canal+ roppant meg.
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