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Abstract

The aim of the study is to connect economics of sports with international business economics
while enhancing the significance of the commonalities of the two disciplines. We found that the
specialties of sport services, that are profoundly different from the production-centered business
economics, highlight the importance of separate scientific analysis of the internationalization of sport
companies. The study projects the characteristics of sport services that are relevant regarding the
process of sports companies becoming international. Furthermore, it explores the first logical step of
internationalization: the reasons of sports companies appearing on foreign markets. Since the revenues
of sports companies flow from five different markets, we separately describe the motives and forms of

international expansion on each market.

Keywords: sport management, internalization, foreign market entry, sport markets, services



Absztrakt

A tanulmany célja, hogy megteremtse a kapcsolatot a sportgazdasagtan és a nemzetkézi tizleti
gazdasagtan kozott, felhivva a figyelmet a két terllet metszetének jelentségére. Azt allitjuk, hogy a
sportszolgéltatasok sajatossagai, az Uzleti gazdasagtan fokuszaban allé termeléstél valo
kulonboz6séguk indokoltta teszi a sportvéllalatok nemzetkozivé valasanak vizsgalatat. A tanulmany
bemutatja a sportszolgaltatasok néhany egyediségét, amelyek a nemzetkdzivé valas szempontjabol is
relevansak, majd a nemzetkozive valas elsé logikai lepéseként megvizsgalja, hogyan és milyen okbdl
lépnek kulpiacra a sportszolgéltatast nyujto cégek. Miutan a sportvéllalatok bevételei 6t kilonbozd
piacrél szarmaznak, az egyes piacokon kulon targyaljuk a nemzetkozi terjeszkedés motivacioit, és

formait.

Kulcsszavak: sportmenedzsment, nemzetkozivé valas, kilpiacra Iépés, sportpiacok,

szolgaltatasok



Bevezetés

Alabbi tanulmény egy hianypdtlasra vallalkozik azzal, hogy a nemzetkdzivé valas aspektusabol
vizsgalja meg a sportvallalatokat. Bar ma mar a nemzetkozi Uzleti gazdasagtan és a sportgazdasagtan
irodalma is igen kiterjedt, a két tertlet egyel6re nem kapcsolddott dssze: el6bbi fokuszaban jellemzden
tovabbra is a termeld vallalatok allnak, utobbinal pedig korabban inkabb a sport egészének
globalizalodasa kerilt a kdzéppontban, igy véallalati szinten sem a hazai, sem a nemzetkdzi irodalom
nem tanulmanyozta a sport hatarokon atnyulé terjedéseét, terjeszkedését.

A tanulméany éppen ezért ennek, az eddig hianyzd kapcsolatnak a megteremtésével egyfajta
elméleti felvezetésre torekszik. Az irdsnak nem célja, s nem is lehet célia a nemzetkozi Uzleti
gazdasagtan osszes teriletének lefedése, csak néhany olyan probléma, kérdés felvetése, amely
ravilagit a két kutatasi terilet metszetének jelentéseégére. Ennek megfeleléen, miutdn a nemzetkozi
Uzleti gazdasagtan irodalma a vallalatok nemzetk6zivé valasanak elsé logikai 1épéseként a kilpiacra
lépés modjanak megvélasztasat targyalja (Czakd 2010), a tanulmany is ezt a kérdést helyezi a
kdzéppontba. Arra keresslk a valaszt, hogy a kiilonb6zé helyzetekben milyen tényezbk dsztonzik a
sportvallalatokat a kilpiacra Iépésre, mi ezeknek a cégeknek a célja a nemzetkozi terjeszkedéssel,
milyen formaban valésulhat meg a hatarokon atnyuld Uzleti tevékenység, s milyen elényei, illetve
hatranyai lehetnek a kiilonb6z6 kiilpiacra Iépési formaknak. Miutan a nemzetkézi lizleti gazdasagtanban
szamos fontos elmélet, és az ezeket alatdmasztdé empirikus kutatdsok is legtobbszor termeld
vallalatokkal foglalkoztak, ezeket helyezték vizsgalatuk k6zéppontjaba, fontos kérdésnek tartjuk, hogy
miben és miért kilonbdznek ezek az elméletek a szolgaltato, illetve kilondsen a sportszolgéltatast
végz0 vallalatok esetében.

A tanulmany els6 szakaszaban roviden vazoljuk a nemzetkozi uzleti gazdasagtan vonatkozo6
elméleti hatterét, bemutatjuk milyen célbél kezdhet hatarokon atnyuld terjeszkedésbe egy véllalat, s
milyen formait valaszthatja a kulpiacra Iépésnek. Ezt kovetben kitérink a szolgaltatadsok azon
sajatossagaira, amelyek miatt az alapvetéen termeléskozpontl elméletek nem huzhatéak ra egy az
egyben a szolgaltatd cégekre, a hangsulyt azokra a tulajdonsagokra helyezve, amelyek a
sportszolgéltatasok szempontjabdl is relevansak. Ezutédn vazoljuk a hivatasos sport nemzetkozive
valasanak altalanos jellemz6it, majd megnézziik, hogy melyek a sportvallalatok azon sajatossagai,
amelyek miatt mindenképpen érdemes O6ket a tobbi szolgéltatd cégtdl elkilonitve vizsgalni a

nemzetk6zivé valas aspektusabdl is.



A tanulmanyban sportvallalat alatt a sporthoz kapcsolddé Uzleti vallalkozasok szervezeti keretét
értjik, azaz olyan vallalatokat, amelyek a sport teriletén mikéodve fogyasztoi igényeket kivannak
kielégiteni nyereség elérése (veszteség elkertlése) mellett (Andras 2002). Ez a vallalati kér ugyanakkor
még mindig tul tag ahhoz, hogy teliesen egységesen lehessen vizsgalni, éppen ezért érdemes kissé
tovabb sziikiteni. Hoffman (2007) alapjan a sportvallalatok fogyaszt6i alapvetéen két nagy csoportba
oszthatdak: az aktiv sportolast valasztok és a passziv fogyasztok, vagyis a néz6k. Tanulmanyunkban mi
azoknak a cégeknek a nemzetkdzi terjeszkedését vizsgaljuk, amelyek utdbbi fogyasztoi kor igényeinek
kielégitésére torekszenek. Miutan ezen tarsasagok egyik sajatossaga, hogy bevételeiket 6t kiildnbozd
(de természetesen egymassal kapcsolatban allo) piacrdl szerzik (Andras 2002), a tanulmany utolsé
szakaszaban azt vizsgaljuk meg, hogy az egyes piacokon milyen eltérd okai lehetnek egy sportvallalat

nemzetkozive valasanak, s milyen specialis modjait valaszthatjak ezek a cégek a kilpiacra lépésnek.



1 Akulpiacra lépés

1.1 Akiilpiacra Iépés motivacioi

Az egyes vallalatoknak altalaban sajatos stratégiai céljai vannak a kilpiacra Iépéssel, azaz a
nemzetk6zi terjeszkedést motivald tényezék sora igen szertedagazo, flgghet tdbbek kozt a vallalat
méretétdl, tevékenysegetél, tulajdonviszonyaitdl, az &gazat sajatossagaitdl vagy éppen a gazdasag
aktualis helyzetétdl. Ennek ellenére a szakirodalomban tobb szerz6 is igyekezett azonositani olyan
altalanos célokat, motivaciokat, amelyek a legtobb kilpiacra l|épéssel kapcsolatos dontésnél
megjelennek. A legismertebb, széles korben igazolt ilyen csoportositas John Dunning (1992) nevéhez
kothetd, aki négy motivacios csoportot kulonboztetett meg. Ezek az alabbiak (Dunning 1992 alapjan):

» Erdforras keresés: Ebben az esetben a vallalatok azért Iépnek ki a kilpiacra, hogy
hozzajussanak valamilyen specidlis eréforrashoz, amely révén javithatjak termékeik
(szolgaltatasaik) mindségét, vagy csokkenthetik azok elballitasanak koltségeit. A gyakorlatban
ilyen esetekben legtdbbszor az alacsonyabb anyag, munkaeré vagy éppen szallitasi koltségek,
esetleg a kedvezébb addzasi feltételek indokoljak a kulfoldi befektetést. Dunning harom
csoportjat kulonbozteti meg az ily mddon kilpiacra 1épd vallalatoknak, az alapjan, hogy milyen
er6forrashoz szeretnének hozzajutni: a nemzetkozi terjeszkedést indokolhatja bizonyos fizikai
(természeti) er6forrasok megléte, a valamilyen szempontbdl kedvezdbb (olcsobb, képzettebb,
stb.) emberi erbforrés, vagy éppen a megcélzott orszag technoldgiai elénye, az ottani
vallalatokra jellemzé menedzseri szakértelem, esetleg szervezeti képességek.

» Piackeresok: Ennél a csoportnal a vallalat elsédleges célja a kiilpiacra lépéssel bevételei
novelése. llyenkor a dontést befolyasolhatja a megcélzott piac mérete, novekedési iteme, a
fizetbképesséyg, illetve a meglévé kereskedelmi korlatok, és a fogyasztok jellemzéi (anyaorszagi
fogyasztokhoz val6 hasonlésaguk).

» Hatékonysagkeresok: Ebben az esetben — ahogy a csoport nevébdl is kideril — a
multinaciondlis véllalat miikodési hatékonysaganak novelése a cél. llyenkor a nemzetkozivé
valast a kilfoldi terjeszkedéssel elérhetd racionalizalas, tanulés, specializacié motivalja, a cél a
méret- és valasztékgazdasdgossag kihasznélasa, illetve a kockdzatmegosztas. Dunning
alapvetbéen két tipusat kllonbdzteti meg a hatékonysagkeresé vallalatoknak: azokat, amelyek
kilonbdz6 fejlettségli orszagokban Iépnek piacra, s a koltségek illetve arak kozotti

kllénbségekre épitve ndvelik hatékonysagukat, valamint azokat, amelyek hasonlé gazdasagi



fejlettségli  allamokban tevékenykednek, s a hatékonysagnoveléest a méret- és
valasztékgazdasagossag, valamint fogyasztoi igények eltérésére alapozva érik el.

» Stratégiai elényoket (eszkozoket) keresék: Ebben az esetben a kilpiacra 1épést olyan
tényez6k motivaljak, mint a hosszu tavu versenypozicid megvédese és/vagy megerésitése, a
kritikus tomeg elérése, a novekedés (Incze 2006). A cél ilyenkor altaldban az innovéacios
képesség fejlesztése.

A fenti csoportositas mellett még szdmos mas motivalé tényez6 is szerepet jatszhat egy-egy
vallalat nemzetkozi terjeszkedésében (elég azt megemliteni, hogy Dunning is kiegészitette ezt a
felsorolast tovabbi harom csoporttal), azonban leggyakrabban ezek egyike — esetleg kilonb6z6
kombinacidik — indokoljak a kulpiacra Iépést. Fontos megjegyezni, hogy Dunning a fenti kategoriakat a
kulfoldi kozvetlen t6kebefektetések révén terjeszkedd véllalatokra alakitotta ki, allaspontunk szerint
azonban ezek egy része a tobbi kilpiacra lépési formanal is megjelenik, s6t a stratégiai célok gyakran

szoros kapcsolatban allnak a terjeszkedés formajanak megvalasztasaval.

1.2 AKiilpiacra lépés tipusai

A kilpiacra Iépési formaknak alapvetéen két nagy tipusat kilonbdztethetjik meg, a tranzakcién,
illetve a tékebefektetések alapuldkat. Ezt a két csoportot ugyanakkor tovabbi tipusokra oszthatjuk, igy
tranzakcion alapuld kilpiacra lépésnek tekinthetd a kdzvetlen és a kdvetett export valamint a kiilonb6zd
szerz0déses megallapodasok, mint a licence és a franchise, illetve bizonyos vallalati funkciot érintd
kontraktusok. A tékebefektetésen alapuld kilpiacra lépés soran ezzel szemben a multinacionalis cég
valamilyen mértékii tulajdonosi jogositvanyt szerez egy a célorszagban tevékenyked6 véllalatban. llyen
piacra Iépésnek szamit a nemzetkdzi kdzos vallalat alapitasa, a kilfldi leanyvallalat 1étrehozésa, a
z6ldmez6s beruhdzasok, illetve a kulfoldi vallalatfelvasarlasok (Czako 2010).

Bar elvileg egy kilpiacra vagyo vallalat barmely piacra Iépési tipust valaszthatja, a gyakorlatban
a belépési modok alkalmazasanak van egyfajta hierarchiaja (dinamikaja), amit el6szor a svédorszagi
Uppsala Egyetem kutatoi irtak le, ezért Uppsala modellnek nevezink. A modell szerint a vallalatok —
miutan hazai piacukon mar megmérették magukat, s nemzetkozi terjeszkedést terveznek - el6szor a
kUlpiacra |épésnek egy olyan modjat vélasztja, amely kisebb eréforras-elkotelezettseget igényel, majd
csak a megszerzett tapasztalatok, tudas fényében lépnek tovabb a nagyobb elkotelezettséget igényld
tipusok felé. Azaz a cégek jellemzden ad hoc exporttevékenység segitségével kertlnek ki” a kulfoldi
piacokra (Johanson — Vahine 2009), és csak a késObbiekben formalizaljak belépésiket o6nallo
kdzvetitdkkel, Ugyndkokkel kotott megallapodasokkal. Amennyiben ezt a szakaszt siker koronazza, a

vallalat szép fokozatosan elkezdi leépiteni a kozvetitbket, s idével létrehozza sajat értékesitéssel



foglalkozé leanyvallalatat, kialakitia sajat értékesitési halozatat. Az utolsé szakaszban kerul sor a
termelés kihelyezésére is.

Bar az Uppsala modellben megfogalmazott sorrend felrughaté, illetve egy-egy eleme
kihagyhatd, az egyes cégek — a kockazat minimalizalasa érdekében - gyakran végigjarjak a lajtorjat. A
nemzetkozi terjeszkedés kezdeti fazisdban az export, a licencmegallapodasok, vagy a stratégiai
szdvetségek révén (Antal-Mokos-Balaton-Drétos-Tari 1999) ugyanis az Uj piacon ugyan kicsi az adott
cégek mozgastere, s gyakran mas vallalatok szabjak a feltételeket, a kezdeti befektetések relative
alacsony szintje miatt azonban ezekkel kisebb kockézatot vallal a tarsasag, igy egy esetleges kudarc
esetén joval kisebb az elsillyedt koltség. Raadasul, ha a kilfoldi terjeszkedést ebben a szakaszban
orszagban felvasarlassal, sajat leanyvallalat alapitasaval, vagy éppen kozvetlen tékebefektetéssel,
mondjuk helyi gyartokapacitas |étrehozasaval.

Erdemes azt is megemliteni, hogy - ahogy utaltunk mar ra - a korabbiakban bemutatott
motivacios tényezok gyakran eltérd kulpiacra lépési modot indokolnak. A piacszerzésre példaul mar az
ad hoc export, illetve az egyéb tranzakcién alapuld piacra |épések is alkalmasak lehetnek, a
hatékonysag novelése, illetve az eréforrasok és a stratégiai elényok megszerzése viszont altalaban
(termel) leanyvallalat alapitasat — azaz tékebefektetések alapuld piacra Iépést - igényel. Amennyiben
elfogadjuk, hogy a vallalatok az Uppsala modellben meghatarozott modon valnak nemzetkdzivé, akkor
eleinte piacszerzési céllal jelennek meg a célorszagban az egyes cégek, s a tobbi motivacios tényez6

csak a késébbiekben valik meghatarozéva.
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2 Szolgaltatovallalatok kulpiacra lépése

21 Szolgaltatasok sajatossagai

Ahogy az el6bbiekben mar emlitettik, a kilpiacra Iépés motivacidjanak és tipusainak leirasa
soran a kutatok a termeld vallalatokat allitottak vizsgélataik kozéppontjdba. A szolgéltatasok
jelent6ségének novekedésével ugyanakkor tobben felismerték, hogy a termel6cégekre tett
megéllapitdsok a szolgaltatd szektorban nem biztos, hogy megallidk a helyliket, s ez a nemzetkozi
Uzleti gazdasagtan terlletén ténykedd kutatdk egy részét is arra sarkalta, hogy a korabbi modellek,
elméletek kutatasi eredmények helyességét a szolgaltatasokra is teszteljék.

Ebben a fejezetben a szolgaltatasok azon tulajdonsagait mutatjuk be, amelyek miatt nem lehet
minden esetben rahuzni erre a terlletre a korabbi eredményeket, s amelyek hatassal lehetnek a
szolgéaltaté vallalatok kilpiacra lépésre. A szakasz végén Osszegyljtink néhany olyan nemzetkdzivé
valashoz kapcsolddo, szolgaltatd cégekre jellemzd sajatossagot, amelyek ezekhez az egyedi
tulajdonsagokhoz kapcsolddnak. A sajatossagok felsorolasanal nem téreksziink - s a terllet igen széles
irodalmét figyelembe véve nem is torekedhetlink - teljességre, s elsésorban azokra a jellemzbkre
helyezziik a hangsulyt, amelyek témank - a sportszolgaltatasok nemzetkozivé vélasa - szempontjabdl
relevansak lesznek, illetve ravilagitanak a sportszolgaltatdsok néhany olyan egyediségére, amelyek a
tobbi szolgaltatastol is megkulonboztetik ezeket.

Mindenekeltt érdemes tisztazni, hogy mit is értink a tanulmanyban szolgaltatas alatt. A
fogalom meghatarozasa azért sem egyszerl feladat, mert még mindig nem létezik egy egységes,
mindenki altal elfogadott szolgaltatas-definicio, hanem szamos meghatarozas él parhuzamosan
(Sampson Froehle 2006). A terileten tevékenykedd szerzok egy csoportja tulajdonsagaival igyekszik
megragadni a szolgéltatdsokat, ez azonban a tanulmany szempontjabdl nem lenne célravezetd, igy mi
azt a megkozelitést valasszuk, amely tevékenységi oldalrél kozeliti meg a kérdést. Ez alapjan a
szolgéaltatdsokat (Demeter — Gelei 2002 alapjan) ugy értelmezziik, mint a rendelkezésre allé eréforrasok
felhasznalasa arra a célra, hogy a fogyaszt6 allapotaban, és/vagy egy j6szag allapotaban valtozasokat
végrehajtva értéket teremtsen.

Bar egységes szolgaltatasdefinicié nincs, abban az dsszes teriileten ténykedd kutatd egyetért,
hogy szolgéltatdsoknak tobb olyan sajatossaga van, amelyek elvalasztjgk mas értékteremtd
folyamatoktél. A szakirodalomban hagyomanyos a szolgaltatasok négy fontos egyedi tulajdonsagat

szoktak kiemelni, amit napjainkban gyakran egy — a tobbihez szorosan kétéd6é — otodik elemmel is
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kiegészitenek. Ezek a sajatossagok a kulonboz6 szolgaltatasi tertleteken nem azonos sullyal jelennek

meg, de szinte mindig feltinnek. A szolgaltatasok négy legfontosabb tulajdonsaga az alabbiak (Papp
2010 alapjan):

Sokféleség (heterogenity): A szolgaltatas természeténél fogva térben és idében véltozd. A
szolgéltatast nyujtok, és igenybe vevék egyarant sokfélék lehetnek, eltérd igenyekkel,
varakozasokkal, célokkal, tapasztalatokkal stb. Raadasul az egyes fogyasztok és szolgaltatok
jellemz6i az idok folyaman is modosulnak, igy két szolgaltatds még akkor sem egyforma, ha a
benne résztvevok megegyeznek.

Megfoghatatlansag (intangibility): Mivel a szolgaltatas szinte soha sem anyagiasult formaban
jelenik meg, azaz rendszerint nem, vagy csak részben Olt alakot, ezért a fogyasztdi
elégedettség mértékével ragadhatd meg leginkabb.

Tarolhatatlansag (perishability): Részben a megfoghatatlansagbdl, részben az eléallitas és a
fogyasztas egybeesésébbl eredéen a szolgaltatds hagyomanyos eértelemben nem
készletezhetd, igy idében nem lehet egymashoz igazitani a keresletet és a kinélatot készletek
felhalmozasaval. Ennek eredményeként egy adott pillanatban ki nem hasznélt szolgaltatasi
kapacitas elvész, ami miatt a szolgaltaté szektorban meghatéroz6 az itemezés kérdése.
Elvalaszthatatlansag (inseparability): A szolgaltatas fogyasztdsa és elGallitasa idében és
térben egybeesik, azaz a szolgaltatdshoz a fogyasztd és szolgaltatd kdzvetlen kapcsolata
szikséges.

A fenti négy tulajdonsag mellett gyakran megjelenik egy 6todik is - amely tobb szerzé szerint az

el6zéeknél is fontosabb - ez pedig nem mas, mint a fogyasztoi részvétel. Felil és Kleinaltenkamp

(2004) példaul ugy fogalmaznak, hogy a szolgaltatasi folyamat legmeghatarozébb tulajdonsaga, hogy

nem mehet végbe a fogyaszté nélkil, Sampson és Froehle (2006) pedig ennél is tovabb megy:

szerintlk a fenti négy tulajdonsag val6jaban nem a szolgaltatasok sajatossagai, hanem csak olyan

jelenségek, amelyek a fogyasztéi inputbdl, annak sziikségességebdl erednek. A tarolhatatlansag

esetében példdul nem maga a szolgéltatds romlandd, hanem a kapacitas, hiszen hiaba all

rendelkezésre a tobbi input, szabadok a kapacitasok, amig a fogyaszt6i input nem keril be a

rendszerbe nem indulhat meg a termelés, igy a kapacitasok kihasznalatlanok maradnak.
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2.2 Sajatossagok hatasai a kiilpiacra lépésre

A felsorolt tulajdonsagok jelentdsége a nemzetkozi Uzleti gazdasagtan szempontjabdl eleinte
igencsak megosztotta a terileten dolgozd kutatokat, amit joI mutat, hogy a kilpiacra lépés modjait, és
indokait vizsgald, illetve a termeléssel 6sszevetd kutatasok eleinte sokszor ellentétes eredményre
vezettek. Akadtak olyan szerz6k, akik szerint a korabbi - termelésre tett - megallapitasok zomében a
szolgéltatdsokra is altalanosithatdak (Terpstra és Yu 1988; Weinstein 1977), mig masok azt az
allaspontot képviselték, hogy a korabbi modelleket, eredményeket a szolgaltatasok egyedi
tulajdonsagainak megfeleléen médositani kell, hogy adaptalhassak éket a szolgaltatasmenedzsmentbe
is (Erramilli 1990, 1991, Erramilli és Rao 1991). Mostanra kialakult egyfajta konszenzus a kutatok
kdzott, s a legtobben Ugy vélik, hogy mig bizonyos szolgaltatasok esetében altalanosithatbak, mas
szolgéltatdsoknal nem alkalmazhatéak a korabbi események. Miutan allaspontunk szerint a
sportszolgaltatasok tdbb okbdl is ez utdbbiba tartoznak, mindenképpen érdemes felsorolni néhany olyan
kUlpiacra-lépéshez kapcsolddo, szolgaltatdsokra jellemzd sajatossagot, amely a szolgaltatasok fébb
tulajdonséagaibdl erednek:

Piackeresés: Az elvalaszthatatlansagbdl, illetve a fogyasztoi részvételbdl eredden a szolgaltatd
cégek az esetek tobbségében piacszerzési céllal valnak nemzetkdzivé, azaz a Dunning éltal felsorolt
négy kulpiacra lépési cél kozil a szolgéltatd vallalatok esetében leggyakrabban a piackeresés jelenik
meg, mint {6 motivacio. Kivételeket természetesen viszonylag kdnnyen talalhatunk, kulondsen akkor, ha
az elvalaszthatatlansédg valamiért nem valéosul meg (gondoljunk csak a call centerekre). A
szolgaltatasok ez utdbbi csoportjat (ahol a elvalaszthatatiansag nem torvényszeri) nevezi Erramilli
(1990) kemény szolgéltatasoknak.

Az export problematikaja: A szolgaltatdsok megfoghatatiansaguk miatt f6 szabaly szerint nem
széllithatoak, s ennek megfeleléen nem is exportalhatdak, azaz a kilpiacra lépés tipusai koziil elvileg a
kdzvetett és kdzvetlen export sem miikodéképes. A gyakorlatban azonban ez nem minden esetben
érvényesul ilyen szigortan, hiszen akadnak olyan szolgaltatasok, amelyek valamilyen mdédon
széllithatova tehetbek, vagy a technoldgiai fejlédésnek kdszonhetéen képesek leklzdeni a tér okozta
akadalyokat. A szolgaltatdsok exportalhatésaga alapvetden két formaban biztosithatd (Ikechi Ekeledo -
Sivakumar 1998): vagy - amennyiben ez lehetséges - valamilyen adattarolé eszkdzon térolva
megfoghatd termékké alakitjuk, s igy szallitjuk Oket (tipikus esete a zenei CD), vagy olyan eszkoz
segitségével, amely képes athidalni a tavolsag okozta problémakat (mdhold, telefonvonal, internet -
tipikus esete a televizids kozvetitések).
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A szallithatosag egyébként egyben az elvalaszthatatlansag, mint tulajdonség részleges (vagy
telies) meghiusulasat is feltételezi, hiszen ilyenkor nem térvényszerii, hogy a fogyasztasa és az
eléallitas térben és idében egyarant egybe esik.

Szolgaltatasok Uppsala modellje: Miutan bizonyos, Ugynevezett puha szolgaltatasok
esetében (Erramilli 1990) egyaltalan nem lehetséges export révén kilpiacra Iépni, igy a termelésnél
azonositott a kiilpiacra |épési mddok hierarchiajat bemutatd Uppsala modell sem miikddik tokéletesen.
Erramilli (1991) arra jutott - s ezt azbta bizonyos modositasokkal tdbben empirikus adatokkal is
aldtamasztottak (lasd. Carneiro - Rocha - Ferreira 2008) hogy a termel vallalatokra jellemzd lineéaris
modellel szemben a szolgaltatdo cégeknél egy U alaki modell érvényesiil a piaci tapasztalat és az
ellendrzés igényelt mértéke kdzott. Mindez azt jelenti, hogy a tarsasagok elészor tokebefektetéssel
lépnek ki a kilpiacra, majd ahogy kezdenek megismerkedni a helyi viszonyokkal fokozatosan
elmozdulnak a szerzddéses kapcsolatok iranyaba (franchise, licensz stb.), végil ha kellé tapasztalatot
gy(jtottek ismét novelik az ellendrzést kilfoldi érdekeltséguk folott (vegyes véllalat, sajat leanyvallalat).

Tokebefektetés: A fentiek miatt igen gyakori a szolgéltato vallalatokndl a Kulféldi
tokebefektetés, illetve a sajat kulfoldi leanyvallalat miikddtetése. Fontos ugyanakkor megjegyezni, hogy
az imént vazolt modell sem minden esetben mikodoképes, mar csak azért sem, mert — s ez jol
bizonyitja a szolgaltatasok sokféleségét — gyakran nem csak az export révén torténé terjeszkedés
nehézkes, vagy lehetetlen, hanem az adott szolgéltatas jellemz6itél fliggben mas kulpiacra lépési
mddok is csak korlatozottan valdsulhatnak meg (a kilonbozd szerz6déses kapcsolatok és a
tékebefektetés sem mindig lehetséges, s ennek a sportnal kiilonésen nagy jelentésége van, ahogy a
kés6bbiekben még latni fogjuk).

Létesitmény-elhelyezés jelentosége: A fogyasztoi részvétel és a tarolhatatlansag miatt egy
adott pillanatban ki nem hasznalt szolgaltatasi kapacitas elvész. Eppen ezért a szolgaltatd szektorban
meghatarozd az litemezés és a kapacitdsmenedzsment kérdése, hiszen a szolgaltatasok iranti kereslet
jellemzéen nem kiegyensulyozott, hanem szezonalisan, sét rovid idén belll is nagyon ingadozd,
gyakran csak nehezen kiszamithato lehet. Ezek eredményeként - mint a fenti probléma kezelésének
egyik eszkoze - igen fontos szerepet kap a szolgaltatasok esetében a létesitmény-elhelyezés, amely a
kllpiacra lépés, illetve a kilfoldi fogyasztok szamara torténd szolgaltatas esetén is igen relevans
probléma. A késbbbiekben még latni fogjuk, hogy kulondsen akkor lehet ez kulcskérdes, ha - mint a

sportban is - az adott szolgéltatas |létesitményhez kotott, s a létesitmény nem sokszorozhato.
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3 Sportszolgaltaté vallalatok kulpiacra lépése

Bér a szolgéltatasok eléz6ekben bemutatott sajatossagai tobbségében a sportszolgéltatasok
esetében is megjelennek, utébbiakat szdmos egyéb egyedisége is elvalasztja a tobbi szolgaltatastol
(Chelladurai 1992). Ezek kozil a nemzetkozivé valads szempontjabdl a legfontosabb talén, hogy a
sportszolgaltatast nyujtd ceégek jellemzden tobbféle igényt elégitenek ki. Az egyes sportesemények irant
harom, egymastdl kilonbdzo kereslet nyilvanul meg, s ennek megfeleléen harom fajta sportszolgaltatas
létezik (Hoffman 2007). A sportszolgéltatok szolgaltatast nyUjtanak egyrészt az adott rendezvényt a
helyszinen megtekinteni kivand néhany ezer, esetleg tizezer embernek, masrészt az esemény irant
érdekl6d6 médianak, harmadrészt pedig marketing lehetéséget kinalnak bizonyos cégeknek, akik a
sport révén szeretnék népszerdsiteni markaikat (Dénes 1996).

Az igények sokféleségébdl kiindulva Andras (2004) a labdarugas példajan 6t piacot azonositott,

amelyekrdl a sportszolgaltatast nyujto vallalatok bevételei szarmazhatnak. Ezek az alabbiak:

» Fogyasztdi piac, ahol csere targya a sportesemény helyszini, vagy médian keresztli
megtekintésének lehetdsége, illetve a hozza kapcsolodo élmény, szorakozas

» Kozvetitési jogok piaca, ahol a termék az adott sportesemények kozvetitésének lehetbsege

» Szponzori piac, ahol a sporttal kapcsolatos képzettarsitasért fizetnek a vevék (szponzorok)

 Jatékospiac, ahol a sportolo jatékjoga a csere targya

» Merchandising piac, ahol a vevéi oldalon jellemzéen a fogyasztoi piac vevéinek egy része

jelenik meg, s a logoval, s a fogyasztok szimbolumokkal ellatott termékeket vasarolnak.

Miutdn az egyes piacokon eltér6 motivacioi lehetnek a kulpiacra lépésnek, illetve a
szolgaltatasok kulonbozGsége miatt a fent bemutatott, szolgaltatasok nemzetkozivé valasara jellemzd
tulajdonsagok, és egyediségek eltér6 modon érvényesilnek, ezért az egyes piacokon érdemes kilon

vizsgalni a kilpiacra lépést.

3.1 Fogyasztéi piac

A piacok targyalasat mindenképpen a fogyaszt6i piaccal érdemes kezdeni, ez teremti meg
ugyanis a sportvallalatok Uzleti mikodésének, valamint a tobbi piacon valé sikeres megjelenésnek az

alapjat. A sportvallalat fogyasztéi piacan, ahogy mar emlitettik a csere targya az egyes
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sportesemények megtekintésének lehetésége, ennek legfontosabb jellemzdje pedig az egyediség, a
reprodukélhatatlansag valamint a bizonytalan kimenet. A fogyasztd szdmara a fenti tulajdonsagokbol
eredd élmény, izgalom, szoOrakozasi lehetbéség jelenti az értéket, ezért fizet kozvetlenil vagy
kdzvetetten. Azt, hogy a fogyasztd mennyit hajlandé aldozni a szolgaltatasra (azaz a termék értékét)
elsésorban a sportteljesitmény mindsége hatarozza meg (Andras 2004 alapjan), sportagaktél figgéen
azonban ez még szamos mas tényezével is kiegészilhet.

A fogyasztéi piacon vald (esetenként hatarokon atnyuld) terjeszkedés azért meghatarozd a
sportvallalat szaméra, mert ennek a piacnak a mérete a cég tobbi piacarél szarmaz6 bevételét is
jelentésen befolyasolja. A szponzorok annal tobbet hajlanddak fizetni a szponzorélt sportvallalatnak,
minél tobb szdmukra fontos fogyasztot tudnak elérni a szponzori kapcsolat révén, s bar kozvetetten, de
hasonld a helyzet a kozvetitési jogok piacan is: egy adott sportvéllalat szolgaltatasanak kozvetitési
lehet6sége annal tobbet ér a médiavallalkozds szamara, minél tobb embert tud lelltetni az adott
sportesemény elé, hiszen a nézettség (iletve a kozonség Osszetétele) hatarozza meg a
reklambevételek mértékét. A fogyasztéi piac mérete (a rajongok szama) emellett a merchandising
forgalomra is hatassal van, s hosszabb tavon kozvetetten a jatékospiacrol szarmazd bevételeket is
befolyasolhatja.

A fentiek fényében nem meglepé mddon a fogyasztdi piacon egyértelmlen piacszerzési céllal
kezdenek hatarokon atnyulé tevékenységbe a sportvallalatok. A cégek alapvetden - ahogy ez az ilyen
motivacioval kilpiacra 1év0 tarsasagoknal lenni szokott - bevételeik ndvelésére térekszenek, a sport
sajatossagabdl eredéen azonban ez a hatas nem feltétlenll ezen a piacon jelenik meg. A nemzetkézi
terjeszkedés eredményeként megugré nézészam a fogyasztéi piac legfontosabb bevételi elemére - a
jegyarbevételre - ugyanis jellemzdéen nincs hatassal, az elért fogyasztok szaménak emelkedése igy a
fenti logika mentén kdzvetetten a szponzori és kdzvetitési jogok piacan fejti ki jotékony hatasat.

A kilpiacra lépés modjanak megvalasztasa mar nem ilyen egyszer(, és egyértelmi kérdés.
Ennél pontnal mindenképpen ki kell emelni, hogy a legtdbb sportag esetében kétféle fogyasztérdl
beszélhetlink: akadnak olyanok, akik a helyszinen kisérik figyelemmel a versenyeket (helyszini
fogyasztok), illetve vannak, akik a TV-ben nézik meg, esetleg mas médiumon keresztll kovetik a
sporteseményeket (médiafogyasztok). A piac két szegmense kozott a nemzetkozi terjeszkedés céljaban
nincs kilonbség, a kilpiacra lépés modjaban azonban a két szolgaltatas eltéré jellege miatt van, éppen
ezért a tovabbiakban érdemes kulon targyalni a helyszini és médiafogyasztok piacét.

A helyszini néz0k esetében arrdl a piacrol beszélink, ahol a vevék azeért fizetnek, hogy a
szolgaltatast annak helyszinén tekinthessék meg. Itt egyértelmlien érvényesdul a szolgaltatasok azon két
tulajdonséga (elvalaszthatatlansag és megfoghatatlansag), amelyek miatt a szolgaltatdsok nem
exportalhatoak, igy a kilpiacra Iépés ezen tipusa nem megvaldsithato. llyenkor, ahogy korabban irtuk,
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altalaban nemzetkozivé valas kezdeti szakaszaban a kulfoldi tOkebefektetést valasztjak a szolgaltato
cégek, a sport sajatossagaibdl eredéen azonban itt erre sincs lehetéség, hiszen a helyszinen nyuijtott
sportszolgaltatas helyhez kotott, arra csak a sportvallalat sajat Iétesitményében van mod, ami nem
helyezhetd at killféldre. Eppen ezért a helyszini nézok piacan csak egy igen specialis modon lehetséges
a kllpiacra 1épés, ez pedig - ha a hegy nem megy Mohamedhez elv alapjan - nem mas, mint a
"fogyasztok importja". A hataron tuli terjeszkedésre vagyo tarsasag célja ilyenkor az lehet, hogy minél
tobb kilpiaci fogyasztét vonzzon az eseményre, ez pedig egyes vallalati funkciok (igy példaul a
marketing) esetében egyértelmiien nemzetkdzi szemléletmodot feltételez. Bar az elv elvontnak, a
kivitelezés pedig nehézkesnek tlinhet, bizonyos sportagak esetében (példaul Forma-1) a fogyasztok
exportja bevalt, s széles korben alkalmazott médszer, raadasul nem is sportspecifikus jelenség, méas
agazatokban is akad ra precedens (példaul a fesztivalszervezéknél gyakran ez az elsé lépés a
nemzetkozive valas utjan).

Erdemes megjegyezni, hogy egyes sportagaknal egyedi esetekben az is megoldhaté, hogy egy
sportvallalat kulfoldon nyujtson szolgaltatast (gondoljunk csak az eurdpai labdarugé klubok, vagy az
amerikai futball csapatok vendégjatékaira) ez azonban sohasem tartos éllapot, s kozvetlenll a
fogyasztoi piacrdl szarmazd beveételek szempontjabdl sem meghatarozo, igy elsésorban promdécios
céljai vannak. (llyenkor egyébként szerzddéses kapcsolattal jelenik meg a kilpiacon a vallalat, a kulfoldi
partner er6forrasokat (példaul létesitményt) biztosit szaméra.)

A médiafogyasztok esetében a kiilpiacra lépés az el6zbektdl teliesen eltérd médon valosul meg.
Fontos latni, hogy a sport fogyasztdi bazisanak tdmegessé valasat épp a televiziés kozvetitések tették
lehetévé, hiszen mig a helyszini néz6k piacan a létesitmény befogadoképessége korlatozza a tényleges
fogyasztok szamat, addig a piacnak ezen szegmensében ilyen fizikai korlat nincs. Ennek megfeleléen a
sportvallalatok nemzetkdzivé valasaban a fogyasztdi piacon a médiafogyasztok kaptak igazan
hangsulyos szerepet, sét val6jaban a (hatarokon atnyuld) terjeszkedést épp az tette lehetéveé, hogy a
technolégia fejlédés eredményeként a médian keresztil sikerilt exportalhatéva tenni a
sportszolgaltatasokat. Bar a két szolgaltatdas (a helyszini illetve a médiafogyasztoknak nyujtott)
korantsem azonos (ugyan a termék legfontosabb jellemzéi, mindkét esetben az egyediség és a
bizonytalan kimenet, az értékre hatoé egyéb tulajdonsagok kozott mar szamos eltérés akad), ezt az
aldozatott vallalni kellett annak érdekében, hogy a sportvéllalatok miikddéstket Uzleti alapra
helyezhessék, hiszen csak igy lehetett megteremteni a szponzori és kozvetitési jogok piacanak
kialakulasahoz sziikséges tomegbazist.

A fentiek alapjan mar lathato, hogy a kilpiaci médiafogyasztokhoz tulajdonképpen egy specialis
export révén jut el a sportszolgaltatas, ahol a kivitel lehetdsége ugy teremtédott meg, hogy sikerult
feloldani a szolgaltatas elvalaszthatatlansaga és megfoghatatlansaga miatti akadalyokat. Fontos
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ugyanakkor megjegyezni, hogy itt a kulfoldi értékesitést tulajdonképpen egy szerzédéses médiapartner
végzi, igy ilyen szempontbél akar licensz alapu szerz0déses kapcsolatnak is tekinthetjlk a kilpiacra
lépés modjat, ami mar a sportvallalat (vagy inkabb a jogtulajdonos) részérdl egy joval magasabb szintii

ellenérzést feltételez.

3.2 Szponzori piac

A szponzori piacon, ahogy mar jeleztik a sporttal kapcsolatos képzettérsitas a csere targya, igy
itt — jellemzben — szintén eladdként, szolgaltatdként (mint szponzoralt) tinik fel a sportvallalat, mig a
tranzakcié masik oldalan (vevd) altalaban egy masik vallalat all, amely a sportvallalat fogyasztoi
piacanak elérésére torekszik. Ennek megfeleléen a "termék" értékére hatd tényezék kozll a
legfontosabbak a szponzoracié révén elérhetd fogyasztoi kor jellemzéi, illetve ezzel dsszefliggésben a
sportdg médiajelenléte (Andras 2004).

A sportvallalat célja a nemzetkdzi terjeszkedéssel a szponzori piacon is egyértelmien bevételei
novelése, azaz itt is piacszerzési szandékkel jelenik meg a kilpiacokon a cég. A piac specialitasat az
adja, hogy egy adott sportvallalat esetében a szponzorok szama tobb okbdl is korlatozott (ezek kozil a
legfontosabb az, hogy a szponzorok szamanak novekedése egy id0 utan a képzettérsités, tehat a
termék értékének csokkenéséhez vezet), igy a kilpiacra lépésnél nem feltétlendl a tényleges, sokkal
inkabb a potenciélis vevok korének kibdvitése lehet a cél. Azaz a vallalat arra torekszik, hogy nagyobb
korbdl merithessen, amikor a lehetséges szponzorokkal targyal. Ez egyben a piac jellemzéirdl is sokat
elarul, s jelzi, hogy - kedvez gazdasagi kornyezetben és a legismertebb sportvallalatok esetében
mindenképp — egy alapvetden szivasos piacrdl beszélhetlink (Kornai 1986), ahol az eladok
(szponzoraltak) vannak eréfolényben.

Fontos ugyanakkor megjegyezni, hogy a szponzori piacon torténd kilpiacra lépésnek
alapfeltétele a széles fogyasztdi kor, s gyakran a sportvallalat fogyasztoi piacanak nemzetkézi jellege is.
A nagy, globalis szponzorok legtébbszér nem érik be azzal, hogy a sportvallalat hazai, nemzeti
piacanak fogyaszt6it elérhetik a kapcsolat révén, igy egy nemzetkdzi szponzori szerzédés az esetek
nagy részében nemzetkézi fogyasztdi piacot igényel. Bar olyan sportvallalatok esetében is eléfordulhat,
hogy nagy multinacionélis céggel kotnek szerz8dést, amelyeknek alapszolgaltatatdsat még nem sikertilt
nemzetk6zivé tenni, ezek a vallalatok azonban leggyakrabban az érintett multi helyi leanyvéllalataval
szerzOdnek, ami a sportvallalat részérél semmiképpen sem tekinthet6 kilpiacra lépésnek (a szponzor
reszérél természetesen nemzetkozi terjeszkedést, és marketingstratégiat feltételez).

A kilpiacra lépés célja tehat mindig a piacszerzésnek egy specidlis formaja, €s részben ennek,
részben a szolgéltatds egyediségének eredményeként a kilpiacra 1épés modja is egy igen sajatos,

18



nehezen behatarolhatd formaban torténik. A szolgaltatas ugyanis alapvet6en itt, nem helyhez vagy
személyhez, hanem egy masik szolgéltatdshoz kotott, azaz az elvalaszthatatiansag ebben az esetben
nem hagyomanyos értelemben jelenik meg. A tobbi szolgaltatastdl eltéréen a szponzoréciénal nem a
fogyasztas és az eléallitas elvalaszthatatlan, hanem az alap (sport) és a szponzori szolgaltatas. Ennek
megfeleléen a kilpiacra Iépésnél a szolgaltatds vevéhodz vald eljuttatasa nem is szlikséges, az az
alapszolgaltatashoz kapcsoltan automatikusan eljut a rendeltetési helyére. gy kiilpiacra 1épés a
szolgéltatas helyétdl fliggetlendl valdsul meg altalaban hosszu tavu, és kétoldall kapcsolat (szerzédés)

keretében.

3.3 Kozvetitési jogok piaca

A kozvetitési jogok piacan az adott sportesemények kozvetitésének lehetésége a csere targya.
Ennek legfébb jellemzéje, hogy reprodukalhatatian, értékére pedig leginkabb a sportag népszeriisége
és médiaképessége hat (Andras 2004). Ezen a piacon vevéként a kilonb6zé médiatarsasagok jelennek
meg, mig eladdkent a jogtulajdonos, amely lehet a sportvallalat, vagy egy olyan szervezet, amely egy
vagy tobb sportvallalat nevében jar el.

A nemzetkozi terjeszkedésnek ezen a piacon kettds célja van. Ezek kozul az egyik - amelyrdl
kordbban mar ejtettiink sz6t - az alap (sport) szolgaltatdshoz kapcsolodik, hiszen a kilfoldi
kozvetitésekkel részben a fogyasztoi piac bovitését igyekszik elémi a sportvallalat. A masik cél ehhez
szorosan kotodve a kozvetitési jogok piacar6l szarmazd beveételek novelése. A kozvetitési jogok irant
megjelend kereslet ugyanis (egyébként a szponzori piacra jellemzéhdz hasonléan) szarmaztatott,
abban az értelemben, hogy mértékét az alapszolgaltatas irénti kereslet hatdrozza meg. A
médiatarsasagok annal tobbet hajlandbak fizetnie egy sportesemény (vagy sorozat) misorra tlizésének
lehet6ségéért, minél tobb ember kivancsi ezekre a rendezvényekre, hiszen mint korabban mar jeleztik
a nézettséggel ardnyosan novekszik a médiavallalkozas reklambevétele is. A sportvallalat igy egyrészt
ra van utalva a médiavallalkozasra, hiszen a kozvetitések révén tudja megteremteni a kiilénbdzd
piacokrol szarmazé bevételek ndveléséhez szlkséges fogyasztoi bazist, masrészt egyfajta szolgaltatast
nyujt a vele szerzédésben allé médiatarsasagnak, amibdl bevétele szarmazik. Itt érdemes megjegyezni,
hogy a kdzvetitési jogok piacan az egyes sportvallalatok alkupozicidjuk javitdsa érdekében gyakran
kdzbsen (példaul szvetségi szinten) jelennek meg, amely olyan sportvallalatok szamara is lehetévé
teszi a hatarokon atnyulé szolgaltatasnyujtast, amelyek erre onmagukban nem lennének képesek.

A nemzetkozi terjeszkedés motivacioja igy - akarhonnan is szemléljuk - a piackeresés. A
kllpiacra 1épés modjat ugyanakkor mar korantsem ilyen egyszerli meghatarozni, a szponzori piachoz
hasonldan ugyanis itt sem a hagyomanyos tipusok egyikével talalkozhatunk. Egyrészt - ahogy korabban
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err8l mar volt sz6 - a kozvetités egyik legfontosabb jellemzGje, hogy ennek révén vélik exportalhatova
az alapszolgéltatas, igy bizonyos szempontbdl akar exportnak is tekinthetnénk a kulpiacra Iépés médjat.
Val6jaban azonban itt nem a kozvetitési jogok, hanem az alapszolgéaltatas exportjarol beszélink. A
konkrét kozvetités (tehat nem a kdzvetitési jog, hanem amire a jog vonatkozik) igy egy termékesitett -
médiafogyasztoknak nyuijtott - szolgaltatasnak tekinthetd, amely exportélhat6, s amit lehetésége szerint
exportdl is a sportvallalat. A kozvetitési jog ezzel szemben - akar csak a szponzoralas -
elvalaszthatatlan az alapszolgaltatastol, s igy a kilpiacra lépés itt is a szolgéltatas helyétdl figgetlendl

valosul meg altalaban hosszu tavu, és kétoldalu kapcsolat keretében.

3.4 Merchandising piac

A merchandising piacon a csere targyai kiilonbdz6 logokkal, szimbolumokkal ellatott termékek,
amelyek legfébb jellemzéje, hogy a szurkoldi elkotelezettség ndvelésére alkalmasak, s igy - egyfajta
kiegészité reklamtevékenységkeént - fokozhatjak a fogyasztoi piacon jelentkezd keresletet. A piac eladdi
oldalan a logok, szimb6lumok tulajdonosai (azaz jellemzéen a sportvallalatok) vannak, mig a vevék az
alapszolgaltatas egyes fogyasztoi (Andras 2004). Ez utobbibdl kovetkezik, hogy a szponzoralashoz és a
kozvetitési jogokhoz hasonléan a merchandising esetében is a fogyasztoi piac nemzetkozi jellege a
hatarokon atnyulé terjeszkedésnek is feltétele.

A kilpiacra 1épésnek - a kozvetitési jogokéhoz hasonléan - ezen a piacon is kettds célja lehet.
Egyrészt a merchandising termékek nemzetkozi értékesitése gyarapitja a vallalat bevételeit, masrészt a
szurkoloi elkotelezettség novelése révén bovitheti az alapszolgéltatas fogyasztéi korét is. Bar a célok
két kulon piacot érintenek, a véllalat mindkét esetben piacszerzésre torekszik.

A kilpiacra lépés modja ugyanakkor itt mer6ben eltér az eddig bemutatott piacok esetében
tapasztalttdl, hiszen ezuttal nem egy szolgaltatds, hanem kilonb6z6 termékek értékesitésérdl
beszéliink. Ennek megfeleléen a sportvallalat az elsé fejezetben (Kilpiacra Iépés motivacioi és tipusai)
vazolt tranzakcion, illetve tOkebefektetésen alapuld kiilpiacra lépési médok barmelyikét valaszthatja, s
lehetésége van a kockazatok csokkentésére is azzal, hogy elészor egy kisebb befektetéssel jar6 tipus
mellett dont, majd tapasztalatai boviilésével fokozatosan ndveli elkdtelezettségét az adott piac mellett
(Uppsala modell). A sportvallalatok ezen a piacon gyakran végigjarjak az Uppsala modell altal kijelolt
lajtorjat, s kezdetben kozvetett export révén tlinnek fel termékeikkel a kiilpiacokon (példaul egy partner
sportszergyartd cég révén), majd ezt kdvetben valtanak kozvetlen exportra, késébb pedig esetenként
valamilyen szerzGdéses modellre. Elvileg a merchandising termékek esetében kozvetlen
tOkebefektetésre, és sajat leanyvallalat alapitasara is van mod, eddig azonban nem szoktak eljutni a
sportszolgéltatd cégek. Fontos megjegyezni, hogy a kdzvetlen export felfutasat a technologiai fejlédés is
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segiti, a legnagyobb, globalis fogyasztoi piacon ténykedd sportvéllalatok tobbsége ugyanis ma mar sajat

webshopot (izemeltet, ahonnan a vildg miden pontjara szallitanak.

3.5 Jatékospiac

A hivatasos sportolok jatékospiaca vilagméretl, kiterjedt munkapiac, ahol profi jatékosok
nemzetk6zi transzfere zajlik. A jatékospiacon a csere targya egy specialis vagyoni értéki személyi jog,
a jatékjog, amit ugy értelmeziink, mint a sportold sporttevékenységhez fliz6d6 fizikai és szellemi
képességeinek 0sszességét. Miutan olyan személyhez kétdédd vagyoni értéki jogrdl van sz6, amely
nem idegenithetd el, ezért a valésagban a jatékjog hasznélatanak meghatérozott iddre torténd
atruhazasarol beszélink. A jatékjog csak a sportold és a sportvallalat kdzotti szerzédés idétartamara
kerll a vevéhoz (sportvallalat) utana visszaszall a jatékosra (Andras 2004). A piac egyik specialitasat
ugyanakkor az adja, hogy az esetek jelentés részében a felek zleti megfontolasbél nem varjak meg,
hogy a kontraktus lejarjon: a jogokat éppen ellendrzé sportvallalat ellenérték fejében (természetesen a
sportold jovahagyasaval) jellemzéen még a szerzddés kifutasa elétt atruhdzza a sportolo jatékjogat egy
masik sportvallalatra. llyenkor - tehat ha nem érvényes szerzédés nélkuli sportold jatékjoga a tranzakcio
targya - a vevli és az eladdi oldalon is sportvallalatok tlinnek fel, ami a nemzetkozivé vélas
szempontjabdl kiemelkedd jelentéségu lehet.

A kilonbozd lehetséges szerepek (eladd, vevd) miatt ezen a piacon tobb oka is lehet a
sportvéllalatok hataron atnyuld terjeszkedésének. Amennyiben a vallalat vevoként jelenik meg a
jatékospiacon, akkor az eddigiektél eltéréen altalaban nem piac, hanem eréforrés-szerzési szandékkal
terjeszkedik kulfoldon. Fontos latni, hogy egy jatékos szerzOdtetése tulajdonképpen kettds Ugylet,
hiszen a mar sokat emlegetett jatékjog mellett munkaerét is beszerez a sportvallalat. Eppen ezért a
jatékospiacon a kilpiacra 1épéssel a vallalat célja, hogy minél jobb képességli sportoldk jatékjogat
szerezze meg, azaz minél jobb munkaeréhdz, emberi eréforrashoz jusson.

Merében mas a helyzet, ha sportvallalat eladoként tiinik fel a jatékospiacon. llyenkor a kulfoldi
vevével szerzédést kot tarsasag célja bevételeinek novelése, tehat egyfajta piacszerzés. A szponzori
piachoz hasonldan a kilpiacra lépés itt is a potencialis vevék kdrének kibOvitésére lehet alkalmas, ami
esetenként felhajthatja a kontraktus targyat képezd sportoldi jatékjog arat. Itt érdemes megemliteni,
hogy a korabbi piacoktol eltéréen ezuttal nem szarmaztatott keresletrél beszéliink, azaz a jatékospiacon
megjelend kereslet nincs kozvetlen kapcsolatban az alapszolgaltatas piacan jelentkezével. Ennek
megfeleléen ezen a piacon a hatarokon atnyuld terjeszkedésnek nem feltétele a fogyasztoi piac
nemzetkozi jellege, ami egyben azt is jelenti, hogy a sikeres jatékospiaci stratégia azoknak a
sportvallalatoknak is kiugrasi lehetGséget jelent, amelyek nem rendelkeznek nagy fogyasztoi bazissal.
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A kilpiacra 1épés célja mellett annak modja is nagymértékben fligg attol, hogy a vallalat
vevéként vagy eladdként jelenik-e meg a piacon. Ha cég eladoként tlinik fel, akkor egy egyszeri kilpiaci
transzakciorol, egyfajta egyedi exportrél beszélhetlink. It az Ugylet specialitasat az adja, hogy a csere
targya — akér csak a kozvetitési jogoknal — egy jog, amely a szolgaltatdsokhoz hasonldéan nem
megfoghatd, azonban nem is helyhez, vagy fogyasztashoz kététt, igy az elvalaszthatatlansdg nem a
hagyomanyos értelemben jelenik meg. A jatékjog a sportoldtol elvalaszthatatlan, akit azonban megkap
a vevl, az export tehat a jatékos helyvaltoztatasa révén érhetd tetten (hangsulyozzuk azonban, hogy
nem a sportoldval kereskednek, hanem annak jatékjogaval, a ketté azonban nem elvalaszthato).

Az esetek nagy részében az el6zd bekezdésben vazolt tranzakcié masik oldalat latjuk olyankor,
amikor a sportvéllalat veviként jelenik meg a piacon, azaz tulajdonképpen egy egyszeri adas-vétel
keretében egyfajta erbforrds beszerzés torténik kulfoldrél. Bizonyos esetekben azonban itt ennek a
beszerzésnek a sikerességét nagyobb elkotelezettséget feltételezd kulpiacra lépési formakkal is meg
lehet tdmogatni. Azoknal a sportvéllalatoknal, amelyek a nem kelléen kiterjedt fogyasztéi bazis miatt a
jatékospiacrol szarmazd bevételekre alapozzék uzleti miikodésuket, kilondsen fontos lehet, hogy
idoben felfedezzék a tehetséges sportolopalantakat, majd azokat mar kész jatékosként - komoly
bevételhez jutva - adjak tovabb a nagyobb vallalatoknak. Az ilyen stratégiat kovetd vallalatok gyakran
hoznak létre kulonbozé tehetségkutatd kdzpontokat, akadémiakat kilfoldi orszagokban (a legtobb ilyen
példaval a labdarugasban talalkozhatunk), ez pedig egy tékebefektetésen alapuld kilpiacra 1épést
feltételez. Az ilyen cégeknek gyakran sajat létesitményei, leanyvallalatai vannak mas orszagokban.

Erdemes megjegyezni, hogy a szabad kereskedelem nemcsak a kluboknak tette lehetévé, hogy
gyorsan utanpotldshoz jussanak a piacrél, ez forditva is igaz: a jatékosok is éltek-élnek ezzel a
lehetéséggel. Fontos ugyanakkor, hogy itt is, mint minden piacnal sziikség van kilonb6z6 korlatozo
elemek beépitésére. Tiltott példaul a 18 évesnél fiatalabb jatékosok kereskedelme, erre a Tobin-adéhoz
(révid id6n belll végbemend tékemozgasokat korlatozza) hasonld ,adét” vezettek be, Coubertobin-ado
néven. A Coubertobin-adobol szarmazo bevételek a fejlddd orszagok nemzetkdzi sportalapjaiba
kerlInek, ebbél tinédzsereket fedeznek fel, edzenek és tanitanak, ami a sport nemzetkdzivé valasanak

megint egy mas aspektusat mutatja (Andreff 2008).
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Osszegzés

Tanulmanyunk kettds célt szolgalt: egyrészt szerettlik volna megteremteni a sportgazdasagtan
és a nemzetkozi Uzleti gazdasagtan kutatasi tertleteinek egyfajta - eddig hianyzo - metszetét, masrészt
egy olyan elméleti alap lefektetésére torekedtink, amely a sportvallalatok nemzetkézivé vélasara
iranyulé tovabbi kutatdsok kiindulasi pontja lehet. A tanulmanyban bemutattuk, hogy a
sportszolgéaltatasok szamos olyan tulajdonsagukban térnek el az eddig a nemzetkdzi Uzleti gazdasagtan
fokuszaban allé termeléstdl, amelyek a kilfoldi terjeszkedés szempontjabol relevansak, emiatt a
sportszolgaltatast nyujté vallalatok nemzetkozivé valasanak vizsgélata igen fontos kutatasi kérdés. A
nemzetk6zivé valast befolyasold sajatossagok vazolasa utan megvizsgaltunk, hogy milyen célbol, és
milyen mddon Iéphet kiilpiacra egy sportvallalat. Miutan ezek a cégek egyszerre tobb féle szolgaltatast
nyUjtanak, s tobb piacon is tevékenykednek, a hatarokon atnyul6 terjeszkedést szamos tényezd
befolyasolja, igy azt érdemes piaconként kilon vizsgalni. Megmutattuk, hogy a kulpiacra |épés

motivaciodja, és formaja is piaconként eltér lehet.
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