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AZ M4 SPORT PIACRA LEPESENEK HATASA ,
A SPORTKOZVETITESI JOGOK PIACAN, MAGYARORSZAGON -
A SPORTAGI SZAKSZOVETSEGEK SZEMSZOGEBOL

THE IMPACT ON HUNGARY'S COUNTRY’S
SPORTING ASSOCIATIONS OF THE ENTRY OF M4 SPORT
INTO THE SPORTS BROADCASTING RIGHTS MARKET

Magyarorszagon az 1996-os év hozta el mind a sport-, mind a médiatorvény elfogadasat, ami jogi és miikodési értelem-
ben is meghatarozd hatassal volt az addig kezdetleges médon miikddé kdzvetitési jogok piacara. Az 1997-2015 kozotti
idészakban az uj televizidk belépése Uj piaci kdrnyezetet jelentett a sport szamara is, azonban ez a piac sem tudta teljes
mértékben kielégiteni a szovetségek igényeit. Ebbe a kdrnyezetbe |épett be 2015-ben az Uj kdzszolgalati sportcsatorna az
M4 Sport, amely alapjaiban valtoztatta meg a piaci viszonyokat. A tanulmany az M4 Sport belépése 6ta eltelt idészakot
vizsgalja, egy kulcsérintett, a sportagi szovetségek televiziés megjelenése és kommunikacios tevékenysége szempontjabdl,
valamint a tdgabb értelmezés érdekében kitér az M4 Sport szerkesztési elveire, gyakorlatara is. A tanulmany médszertana
primer és szekunder forrasokat vizsgal, kvalitativ és kvantitativ médszerekkel. A sportagi szakszévetségek kérében kérdo-
ives felmérést végeztek a szerzék, az M4 Sport esetében mélyinterjut készitettek.
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The year 1996 saw the adoption in Hungary of the Sports Act and the Media Act, both of which had a decisive impact on
the market in broadcasting rights. Between 1997 and 2015, the entry of new television channels also provided a new mar-
ket environment for sport, but they were not able to meet fully the needs of the country’s sporting associations. In 2015,
the new public service sports channel M4 Sport was launched, which transformed the market. The present study uses pri-
mary and secondary sources to examine the period since the entry of M4 Sport in terms of the television appearance and
communication activities of the sporting associations. It also discusses the editorial principles and practices of M4 Sport.
The methods employed included a questionnaire survey, which was distributed amongst the sports federations, and an
in-depth interview with a representative from M4 Sport.
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Kutatasunkban vizsgaljuk a latvanycsapatsportagak és a
kiemelt sportagi szakszovetségek kommunikacios és mé-

anulmanyunk fokuszaban a magyarorszagi valtozo-
ban levd kozvetitési (jogok) piaca €s a sportagi szak-
szovetségek kapcsolata all. Kutatasunk célja meghataroz-
ni a magyar kozvetitési jogok piacanak jellegzetességeit,
tovabba dsszehasonlitani azokat a nemzetk6zi trendekkel.

annak meghatarozo szerepldjével, az M4 Sporttal valo
kapcsolatukat.
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A téma aktualitasat és fontossagat adja, hogy a kozve-
titési jogok piacanak meghatarozo szerepléi, a televiziok
folyamatos csatornafejlesztést hajtanak végre, valamint
az online térben is piacra Iépnek. Ez azzal a nemzetkozi
trenddel parhuzamosan torténik, hogy az alternativ koz-
vetitési lehetéségek kozdsségi média, streaming szolgal-
tatasok, sportversenysorozatok sajat platformjai (IOC TV,
NFL TV) jonnek létre, mikdzben egyre gyakoribba valik
a sajat média kialakitasa, hasznalata, igy mind a tarta-
lomgyartas, mind annak szolgaltatasa kapcsan valo sajat
megjelenés.

Magyarorszagon a kozszolgalati televizio 2015-ban in-
ditotta el sajat sportcsatornajat (M4 Sport), majd 2020-ban
td pozicioba keriilésével a versenytarsakat megutjulasra
kényszeritette. A tobbi piaci szerepld is sorra hozza létre
sajat tematikus csatornajat (Digi, Spiler stb.), valamint az
online szolgaltatasaikat is bovitik.

Kutatasi kérdésiink, hogy mindezekhez kapcsolodo-
an milyen szerepiik van a sportagi szakszovetségek mé-
diastratégiajaban a televizios megjelenéseknek, tovabba
a kozszolgalati televizio sajat sportcsatornajanak, az M4
Sportnak a piacra lépése hogyan alakitotta ezt, végiil me-
lyek a piacra Iépés ota eltelt négy év legfobb tapasztalatai?

Fontos kérdésiink még, hogy a nemzetkdzi trendek —
tartalomkészités, kozosségi média, streaming — hogyan
alakitjak a hazai kozvetitési jogok piacat, s erre a szerep-
16k milyen valaszokat adnak?

Elméleti keretek

A kozvetitési jogok piaca

Andras (2003) alapjan a hivatasos sport tizleti mikodése
a legfébb bevételek altal az 6t hivatasos piachoz kapcsolo-
dik. A sportgazdasagtani értékteremtés kdzéppontjaban a
sportrendezvények, rendezvénysorozatok allnak, amelyek
fogyasztdi/nézoi ¢s ligyfélérdekldédésre épitenek. Mind-
kettd foldrajzi értelmi kiterjesztését a média altali kozve-
tités teszi lehetdvé és valdsitja meg, hogy a helyi termék
regionalis, nemzetkdzi, illetve globalissa valhasson. A
kozvetitési jogok piacanak legfébb jellemzdit az 1. tabla-
zatban lathatjuk (Andras, 2004).
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A kozvetitési jogok piacan a csere targya a sportren-
dezvény vagy rendezvénysorozat kozvetitésének lehe-
tésége, aminek legfobb jellemzdje annak reprodukalha-
tatlansaga. Ertékét meghatarozo f6 tényezéként az adott
sportag népszerlisége ¢s annak médiaképessége azonosit-
hatd, amely médiaképesség a kdvetkezd tényezék mentén
értelmezheto: 1) megfeleld lebonyolitasi mod, 2) egyszerii
szabalyrendszer, 3) latvanyossag, 4) extra szakértelem ¢és
felszerelés nélkiili kozvetithetéség €s 5) magas nézdi ér-
deklodés (Andras, 2003).

A kommunikacios stratégia és a médiastratégia
kapcsolata

Jelen részfejezet egyik célja, hogy a kommunikacios €s a
médiastratégia kapcsolatat értelmezési keretiinkben elhe-
lyezze. A két stratégia hierarchikus kapcsolatban van egy-
massal és mindkettd illeszkedik a marketingstratégiahoz.
Mivel a sportagi szakszdvetségek mitkodési gyakorlataban
egyre jobban megfigyelhetdk az iizleti elemek, esetiikben
is indokoltnak tlinik a vallalati szféraban elfogadott ér-
telmezési keretnek a hasznalata. Masik célunk, hogy en-
nek segitségével a sport vildga is jobban megismerje és
elsajatitsa ezeket a fogalmakat és értelmezési kereteket,
mert a gyakorlati tapasztalataink alapjan ezek nem min-
dig egyértelmiiek a hazai szovetségeknél. Ahogy kapcso-
lodas esetén a kozgazdasag-, valamint a gazdalkodastu-
domanynak és a kommunikaciotudomanynak is érdemes
megismerni a sporttudomany néhany fontos fogalmat és
értelmezési keretét, fontos, hogy a sportban dolgozok is
megismerjék €s jol hasznaljak a kozgazdasagtudomany, a
gazdalkodastan és a kommunikaciotudomany alapfogalmi
készletét, ismereteinek 0sszefliggéseit.

A kommunikacioés térben minden szereplé mar pusz-
tan azzal a ténnyel kommunikal, hogy jelen van. Ebben a
térben a szereplok kolcsondsen hatnak egymasra, a kom-
munikacié hatasa és eredményessége azonban kiilonb6zo
lehet. Egy sikerorientalt szervezet kommunikacidja nem
lehet esetleges, annak tervszerilinek, ugyanakkor rugal-
masnak kell lennie.

Gulyasné (2009) szerint a szervezeti piacokon sziikség
van a stratégiaalkotas folyamataba szervesen illeszkedd,
jol alatamasztott kommunikaciora, a kivalasztott eszko-

1. tablazat

A hivatasos sport kozvetitési jogainak piaca

A termék (a csere targya)

sportesemény vagy eseménysorozat kozvetitésének lehetosége

A csere targyanak legf6bb jellemzdje

reprodukalhatatlan

A termék értékére hato fobb tényezok (value driverek)

— adott sportag népszeriisége (magas nézettség, kedvezd marke-
tinglehet6ségek),
— adott sportag médiaképessége

A piac szerepl6i:
1. eladd

2. fogyaszto

3. kozvetitd

— jogtulajdonos, szarmaztatott jogtulajdonos (pl. ligak)
— miisorszolgaltato
— sportiigynokségek

Magatartast befolyasolo legfobb tényezo

— kozvetitési jog ara

Forras: Chikan (1995) és Andras (2004) alapjan sajat szerkesztés
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z0k szinergiajara és az integralt marketingkommunikaci-
0s gyakorlatra.

Horvath és Bauer (2016) uj dimenzioba helyezi a kom-
munikacié fontossagat a vallalati szféraban: ,,a személyes
¢és szervezeti kommunikacié nem egyszerlien stratégiai
eszk6z, hanem a vallalati 1ét, miikodés és a fennmara-
das sziikséges eszkdze” (Horvath & Bauer, 2016, p. 6).
Azt, hogy egy szervezet hogyan kommunikal a kérnye-
zetével, azt a kommunikacios stratégia hatarozza meg. A
médiastratégia a kommunikacios stratégianak a része ¢€s
mindkettonek szervesen illeszkednie kell a marketing-
stratégiahoz, amely pedig az Osszvallalati stratégia része.
Keszey és Gyulavari (2016) szerint ,,a vallalati, iizletagi
és marketingtervek hierarchikus kapcsolatban allnak egy-
massal, a keretet a vallalati terv hatarozza meg” (Keszey
& Gyulavari, 2016, p. 73). Fentrél lefelé haladva az 6ssz-
vallalati stratégiabol vezetheté le a marketingstratégia,
aminek része a kommunikacios stratégia, amely utobbi-
hoz kapcsolodik a médiastratégia. A kommunikacios és a
médiastratégia szoros kapcsolatban és dsszefiiggésben all
egymassal.

Keszey és Gyulavari (2016) alapjan a kommunikacios
stratégiat a szervezet belso helyzete, az dsszvallalati stra-
tégia €s a kiils6 kdrnyezet hatarozza meg (1. abra).

1. dbra
A marketingkommunikaci6 tervezési folyamata
Marketingstratégia, ]

A Kkiils6 kdrnyezet
elemzése marketingmix

P S R
[ Kommunicicioeotise | | Kommunicios | [ Kommunikicie
L J J )

—

eszkozok L koiiségveiés

[ Médiaterv [

Hatékonység és eredményesség
mérése

Forréas: Keszey & Gyulavari (2016, p. 73)

A kommunikacios stratégia elsésorban a kommunikaci-
0s célok, kommunikacios eszkdzok és a kommunikacids
koltségek meghatarozasabol all.

A kommunikacios célok két legfontosabb csoportjat
a kognitiv hatasok és a magatartasi hatasok jelentik. , 4
kognitiv hatasok a vevok gondolkodasat probaljak a val-
lalat szamara kedvezd modon befolyasolni, a magatartasi
hatasok pedig a vevik cselekedeteit” (Keszey & Gyulava-
11, 2016, p. 76).

A sportagi szakszovetségeket ebben az értelemben
vallalatnak tekintjiik, vevdinek pedig azokat, akik vala-
milyen hierarchikus, partneri vagy rajongoéi kapcsolatban
allnak a szovetségekkel. Hierarchikus kapcsolat lehet az
adott szovetség ¢és a sportagi nemzetkozi szovetségek ko-
z0tt, a nemzeti szovetség és az allam kozott, a szovetség

¢és a tagsagot alkotd egyesiiletek, illetve versenyzok ko-
z0tt. Partneri kapcsolat Iehet a szovetség €s a szponzorok,
a szovetség és a média kozott stb. Rajongoi kapcesolat lehet
a szovetség ¢és a szurkolok kozott.

A médiaterv elkészitésénél Keszey és Gyulavari (2016)
felhivja a figyelmet arra, hogy a stratégiai kérdések tiszta-
zasa mellett a médiatervbe bele kell foglalni a kommuni-
kacios eszkdzoket is, a tervezést pedig Osszefiiggésbe kell
hozni a kreativ megjelenéssel.

A kutatasban vizsgalt sportagi szakszdvetségek mind
a sajat tagszervezeteik, mind az allam fel¢ megalkottak
a szervezeti-miikodési stratégiajukat, amelyeket azok a
hierarchikus kapcsolat okan véleményeznek, majd elfo-
gadnak. A kutatas arra koncentralt, hogy a szervezeti-mi-
kodési stratégian belill rendelkeznek-e a szovetségek kom-
munikacids és médiastratégiaval és milyen elképzelések
szerint és milyen csatornakon kommunikalnak, hiszen
egyebek mellett a szovetségek sportagfejlesztési stratégia-
janak részét képezi a kommunikacio javitasa.

A koézszolgalati televiziok

A média alapvetd fontossagu a tarsadalmak életében. Bar-
bier & Lavenir (2004) szerint Iényegében minden tarsada-
lom a média koré szervezddik, hiszen nem lehetnek meg
az informaciokozvetités eszkozei nélkiil, amelyek koziil a
legfontosabbak a kiilonb6zé médiumok.

A média fejlédésének egyik mozgatorugoja a techno-
logia fejléddése, a média miikddésének szabalyozasat pedig
a politikai rendszerek hatarozzak meg. Barbier & Lavenir
(2004) megallapitja, hogy a XX. szdzad legnagyobb ha-
tast médiuma a televizio a radiézashoz hasonldéan a ha-
diipari kutatasokbdl fejlodott ki, polgari célu alkalmaza-
sara akkor keriilhetett sor, amikor a hadiipar és a politika
ezt lehetdvée tette, a tarsadalom fejlédésének igénye pedig
megkivanta A televizio az 1950-es években valt tomegmé-
diumma. Galik & Urban (2014) szerint az Amerikai Egye-
sillt Allamokban a radiézashoz hasonléan iizleti alapon
mitkodé magankézben 1&vo tévéhalozatok alakultak ki és
ott ma is ez a meghatarozo6 forma. Az amerikai tévéhalo-
zatok jellemzden reklambevételekbdl tartjak el magukat,
ezért a 6 céljuk a nézettség novelése (Barbier & Lavenir,
2004.).

Eurépaban mas iranyt vett a televiziozas. Galik és
Urban (2014) szerint az eurdpai fejlédést jellemzden az
befolyasolta, hogy az allamok meglattak a televizio ira-
nyitasanak a fontossagat. Barbier & Lavenir (2004) a
kozszolgalati televizioknal megjelend mitkodési €s kultu-
ralis valtozasokra hivja fel a figyelmet. Az europai, kor-
manyzati ellendrzés alatt allo kozszolgalati televiziok az
1980-as évekig sikeresen egyensulyoztak a magas kultira
¢és a népszeri kultura kozott, de az idoékozben létrejovo
kereskedelmi televiziok és a hirdet6i piac szerepldinek
nyomasa, a kdzvélemény valtozasa és a technikai fejlodés
miatt nehéz helyzetbe keriiltek. (Magas kulturan az isme-
retterjesztést értjiik, a népszerli vagy popularis kulturan
pedig a jatékokat, a zenei miisorokat, a szérakoztatast ért-
jik, amelynek része a sportkdzvetitések, sportmiisorok
sugarzasa is.) Ezen megvaltozott kdrnyezetben a kozszol-
galati televiziok egy része megujitotta a miisorkinalatat,
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egyebek mellett sportkdzvetitési jogok megvasarlasaval.
Németorszagban az 1980-as évek végén a kereskedelmi
RTL-Plus az 6tddik legnépszeriibb csatorna volt, ezért a
csatorna vezet6i gy dontdttek, hogy egyebek mellett be
kell fektetniiik sportjogok vasarlasaba is. A német koz-
szolgalati televiziok erre valaszul — a kulturalis miisorok
sugarzasa és filmjogok megvasarlasa mellett — sok sporte-
semény sugarzasanak is megszerezték a kizarolagos jogat,
amely a német ,,futballhdbortba” torkollott. Végiil a nagy
csatornak felvaltva sugaroztak a Bundesliga mérkdzései-
nek 0sszefoglaloit (Barbier & Lavenir, 2004).

Chambat (1993) megallapitja, hogy az 1980-as évekre
kidertilt, hogy a televiziézas a néz6k szamara elsésorban
a szorakoztatd szabadidd-eltoltés egyik formajava valt,
amely magyarazza a sportmiisorok sikerét is. Galik & Ur-
ban (2014) kiilonbséget tesz az allami és a kdzszolgalati
radiok kozott. Megallapitjak, hogy az allami radio alap-
vetd célja az ,,uralmon lévé kormanyzat szolgalata”, ezen
kiviil a nemzeti értékek, hagyomanyok megjelenitdje és
a kulturalis normak 6rzdje és teremtdje (Galik & Urban,
2014, p. 143). A kozszolgalati radié alapcélja tomegkom-
munikacios kozjavak eldallitasa, a politikai, iizleti, ideo-
logiai érdekcsoportok befolyasatol mentesen (Galik &
Urban, 2014). Ezt az analogiat atvehetjiik az allami és a
kozszolgalati televiziokra is, ahogy azt a szerzok is teszik.
Magyarorszagon csak a rendszervaltas utan alakult ki a
kozszolgalati televizio intézménye.

A nézettségi verseny egyik kozponti eleme a mind-
ségi sportrendezvények sugarzasa. A nagy érdeklodésre
szamot tartd sportrendezvények sugarzasa egyes kdzszol-
galati televiziok erdfeszitései dacara egyre inkabb atte-
vodott a kereskedelmi televizidkra, illetve azokon beliil
a tematikus sportcsatorndkra. A kereskedelmi televizio
els6sorban nézettségi szempontok alapjan vasarol sport-
kozvetitési jogokat, igy sajat maga korlatozza a kinalatot.
A sportcsatornak miisorat eléfizetéses alapon lehet megte-
kinteni, amely igy a lehetséges nézok szamat korlatozza.
A sportcsatornakra is jellemzd, hogy elsésorban nézettsé-
get hozo népszerl sportagakat kdzvetitenek, vagy olyano-
kat, amelyeket népszeriivé szeretnének tenni. A rovidebb
tavia, nézettséget hozé megallapodasok koré tartozik pél-
daul a labdartigé kozvetitési jogok megvasarlasa. A Net-
work4 2021-ben megszerezte a Bundesliga magyarorszagi
kozvetitési jogait. A megallapodas szerint a 2024/25-6s
bajnoksag végeéig az Arénad, az Arénad+ és a TV4 csator-
nakon sugarozza a mérkézéseket (promotion.hu). A hosz-
szabb tavu elkotelezédésre példa az Eurosport 2018-2030
kozotti golf PGA Tour szerzddése, a 2018-2024 kozotti té-
li-nyari olimpiak kdzvetitési jogainak megvasarlasa, vagy
a hosszl tavu kerékparos megallapodasok (media.sport-
business.com). A népszerl sportagak eldszeretettel jelen-
nek meg a fizetds és a sportcsatornak miisoran, mert azok
gyakran képesek magas arat is fizetni a jogdijért, a na-
gyobb eléfizetdi bazis kialakitasaért, amely lehetévé teszi
a profitszerzést. A rendszer logikajabol adédodan a sportjo-
gok tulajdonosai is profitot termelnek, ezért érdekeltek az
egylttmiikodésben. A kozszolgalati televiziok igy egyre
nehezebb helyzetbe keriiltek az arversenyben. Solberg
(2007) azt javasolta a kozszolgalati televiziok szamara,
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hogy hagyjanak fel az egyre jobban draguld sportjogok
megszerzésével, mert ezzel korlatozzak az egyéb felada-
taik ellatasahoz sziikséges erdforrasaikat. Tjernstrom és
Tjernstrom (2008) vitattak Solberg tézisét, azzal érvelve,
hogy a nagy sportprogramok feladasa marginalizalja a
kozszolgalati miisorszolgéltatokat. Allaspontjukat az ame-
rikai televizios rendszerre vald hivatkozassal indokoltak,
ahol a kozszolgalati televiziozas jelentéktelen szerepet tolt
be a kereskedelmi televiziozas mellett. Itt meg kell jegyez-
ni, hogy Amerikaban sosem volt nagy hagyomanya a koz-
szolgalati televiziozasnak, ezért Evens, losifidis, & Smith
(2013) szerint az 0j-zélandi vagy ausztraliai kdzszolgalati
televiziozas az eurdpaihoz jobban hasonlito kialakulasa és
gyakorlata miatt jobban dsszevethetd az eurdpai helyzet-
tel. A feldolgozott szakirodalom alapjan a mai napig nincs
konszenzus ebben a kérdésben. A kozszolgalati televizi-
ok gyakorlata is eltérd lehet, a BBC példaul lemondott a
sportjogokrol, Magyarorszagon viszont a kozszolgalati
televiziozas nagy hangsulyt fektet a sportkozvetitésekre.

Evens, losifidis & Smith (2013) szerint a pusztan pi-
acvezérelt rendszerben megjelend fizetds tévécsatornak
sokasaga nem feltétleniil jelent széles kort tarsadalmi el-
érést, a nézok egy része nem jut hozza a kivant tartalom-
hoz. Ebben a helyzetben tjra elétérbe keriil a kdzszolgala-
tisag gondolata és megjelenik a kulturalis allampolgarsag
fogalma. Miller (1993) és Dahlgren (2000) megkiilonboz-
tetik a politikai allampolgarsagot (lakhatas és szavazas
joga), a gazdasagi allampolgarsagot (munkahoz vald jog)
¢és a kulturalis allampolgarsagot (tudashoz valo jog). A
kulturalis allampolgarsag fogalma alapjan Evens, losifidis
& Smith (2013) megfogalmazza, hogy a tarsadalmi-kultu-
ralis célok elérés¢hez sziikséges, hogy a sport mindenki
szamara elérhetd és megfizethetd legyen. Ehhez sziikség
van az ingyenes sugarzott sportmiisorokra és a mindenki
altal nézhetd kozszolgalati televiziokra, amelyek maxima-
lizalhatjak a sportban rejld tarsadalmi és kulturalis értéke-
ket (Evens et al., 2013).

A kozszolgalati televiziok misorszolgaltatasa nem-
csak gazdasagi tevékenység, hanem tarsadalmi és politi-
kai eszkdz, amely hozzajarul a kulturalis allampolgarsag-
hoz és a demokratikus kifejezésmodhoz. Ezek a nonprofit
jellegli szolgaltatasok a kisebbségeknek és a hatranyos
helyzetiieknek is konnyti hozzaférést biztositanak a sport-
hoz, elésegitve ezzel az sszetartozas és a kozosség érzé-
sét (Evens et al., 2013).

A néz6é mint fogyasztd és a nézé mint kulturalis al-
lampolgar szemléleti kiilonbsége érdekesen képzddik le a
piaci erdk altal befolyasolt médiarendszerben, amelyben a
nagy multinacionalis vallalatok dominalnak. Az eurdpai
kozszolgalati mlisorszorok unidja, a European Broadcast-
ing Union (EBU) egyik szerve az Eurovizio, amely egye-
bek mellett sportkozvetitési jogok vasarlasaval és tagjai
kozotti szétterjesztésével, illetve miisorkészitéssel is fog-
lalkozik. Az EBU évtizedeken keresztiil a Nemzetkozi
Olimpiai Bizottsag (NOB) partnere volt, az egyiittmiiko-
dés azonban a 2012-es londoni olimpiat kovetden meg-
szakadt, mivel a NOB jelentds bevételndvekedést tlizott
ki célul és még szélesebb korii szolgaltatast vart el a mé-
diapartnereitdl a 2008-as, 2012 utani idészakra vonatkozé
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tender kiirasakor. Ennek az EBU nem tudott megfelelni,
de a szervezet igy is tobb nemzetkdzi sportagi szovetség-
gel van munkakapcsolatban, tehat Eurépaban a kozszolga-
lati csatornak még mindig jelen vannak nemzetkdzi szin-
ten is a kdzvetitési jogok piacan.

Magyarorszagon a 2015-ben létrehozott orszagos
kozszolgalati sportcsatorna, az M4 Sport és a 2020-ben
létrehozott M4+ hivatott arra, hogy a kulturalis allam-
polgarsag eszméjéneck megfelelden hazai és nemzetkozi
sporteseményeket is tekintve komoly szerepet jatsszon a
kozvetitési jogok piacan. A komoly szerep egyben vezetd
szerepet is jelent. Az M4 Sport létrejotte azt eredményez-
te, hogy a magyar latvany- és kiemelt sportagi szakszovet-
ségek zome megjelenési lehetdséget kapott és kap, amely
hattérbe szoritotta a fizetds televiziokkal korabban kiala-
kitott kapcsolataikat.

Aktualis kereskedelmi és médiatrendek

A Nielsen Sports 2017-es tanulmanya szerint a sportvi-
lagban politikai, tarsadalmi, technologiai szétszakitottsag
van, amely érinti a sportbefektetéseket, azt, hogy hogyan
keletkeznek és hogyan keriilnek a fogyasztokhoz a sport
médiatartalmak és a kapcsolatok dinamikéjanak valtoza-
sat hozza a jogtulajdonosok, a szponzorok €s a rajongok
kozott. Mindez olyan globalis gazdasagi kdrnyezetben
torténik, amelyben a sport gyors valtozasaval, névekvo
szponzori és jogdijbevételekkel, Kina novekvd belfoldi
¢s kiilfoldi technologiai befektetéseivel, a médiatartalmak
kozvetleniil a fogyasztohoz valo eljuttatasaval (direct-to-
consumer) és ez utobbi kapcsan a fogyasztoi szokasok €s
viselkedés valtozasaival szamolnak. (A 2019-es, 2020-as
koronavirusjarvany befolyasolta ezeket a varakozasokat,
de azok a lényegiiket tekintve megalljak a helyiiket, mert
a pandémiatol fiiggetleniil jol jellemzik a sportvilag gaz-
dasagi valtozasait ¢és kihivasait.)

Az IP-cimek (haldozati azonositd) tulajdonosai és a
jogtulajdonosok kontrollalhatjak a médiatartalmakat és a
kapcsolatot. A tartalomszolgaltatas, mtsorkészités jelen-
leg mindenki szamara elérhet6, és a tartalom még soha
nem volt ilyen értékes, mint jelenleg. Ezt tdmasztja ala
a 2016-o0s év két nagy beszerzése, felvasarlasa, amely-
ben a WME-IMG az Ultimate Fighting Championship-et
(UFC), a Liberty Media pedig a Formula 1-t szerezte meg.
(A Formula 1 allomasai, igy a magyarorszagi futam is az
egyik legjelentésebb nemzetkozi sportrendezvény.) Ezen
iizleti befektetések lényege, hogy a média tulajdont sze-
rezzen a sportban, tehat az érdekelt felek k6z6tti kapcsola-
tok Ujradefinialasa és a jogok/elosztasi struktirak tovabbi
valtozasai mennek végbe a nemzetkodzi sportrendezvé-
nyek esetében is.

A meédia tulajdonszerzési torekvései mellett a techno-
logiai valtozasoknak koszonhetd Gj médiacsatornak létre-
jotte is befolyasolja a korabban a televiziok uralta piacot.
A technologiai valtozasoknak koszonhetden a szurkolok
elvarjak, hogy barhol, barmilyen eszkdzon elérhetd tar-
talmakhoz jussanak, legyenek azok €16 kozvetitések, sta-
tisztikai adatok, elemzések, lekérhetd (on-demand) mé-
diatartalmak. Az ¢l6 sportkodzvetitések a hagyomanyos
linearis televiziok mellett megjelennek az Over-The-Top

(OTT) szolgaltatok kinalataban is (streaming), és részt
kérnek a piacon a telekommunikacios vallalatok, illetve
olyan globalis technologiai vallalatok is, mint az Apple,
a Google vagy az Amazon. A jogtulajdonosok is épitik a
sajat médiamodelljiiket igy mindez a kdzvetitési jogok ha-
gyomanyos televizios piacanak Ujra strukturalasat jelenti.
A jogtulajdonosok a kozvetlen terjesztéssel és a média-
csatornaik fogyasztdi adatainak ismeretében egyre jobban
megismerik a sajat szurkoloikat, amely 0j bevételi lehe-
tdséget jelent a szamukra a merchandising, a jegyelada-
sok és a médiatartalmak fogyasztasa terén. Ez azt jelenti,
hogy a szurkolokrol nyert adatok kulcsfontossaguva val-
nak a jogtulajdonosok és az értéklancban megjelend tobbi
piaci szerepld szamara is.

A Nemzeti Média— és Hirkozlési Hatosag (2014)
szerint az audiovizualis tartalmak hagyomanyos, zart
,walled garden” tartalomterjesztési értéklanca (tartalom-
gyartas—szerkesztés—terjesztés—felhasznalo) utan a
technologiai fejlédés, a szabalyozas és a piaci viszonyok
valtozasa miatt létrejott nyilt internetalapt (OTT) tar-
talomterjesztési értéklanc (tartalomgyartas—szerkesz-
tés—aggregalas—eszkdz—felhasznald)  kibdvitette a
piaci szerepldk korét, a terjesztési platformokat és a fel-
hasznaléi lehetdségeket (nmhh.hu, 2014).

Ha ehhez hozzatessziik a kozdsségi média olyan felii-
leteit, mint a Facebook, a Twitter, az Instagram stb., ame-
lyek nemcsak €16 tartalmak vagy masodlagos tartalmak
megjelenitésére nyujtanak lehetéséget az értéklanc sze-
repldi szamara, hanem a szurkol6i tartalmak megjelené-
sére is, akkor lathatd, hogy a hagyomanyos linearis tele-
vizidzas megvaltozott médiakdrnyezetbe keriilt, emiatt be
kell fektetnie az uj technologiakba és 0j platformokat kell
létrehoznia. Elotérbe kertilt az okostelefonokon valdé meg-
jelenés, amely az egyik kozponti platformja a rajongok
elérésének, példaul a kiillonbozo telefonos alkalmazasok
segitségével. Ezt nemcsak a jogtulajdonosok, hanem a ha-
gyomanyos televiziok, OTT-szolgaltatok is kihasznaljak.
Az okostelefon olyan eszkdzzé valik, amelyen keresztiil a
sport minden idében és minden helyszinen képes eljutni a
fogyasztokhoz, tobb és erdsebb kapcsolddasi pontot jelent
hozzajuk. A jogtulajdonosok kiilonboz6 célokat tizhetnek
ki a technologia segitségével, ilyen lehet példaul a szurko-
16k elkotelez6désének novelése vagy a bevételek novelése
arajongoi torténeteken keresztiil a virtualis valosagon at a
360 fokos 1at6szogil videok megtekintéséig.

A szurkoloi adatok, a szurkoloi fogyasztasi szokasok
pontos ismerete, a kdzonségelérések mérése alapozza meg
a szponzoracios megallapodasokat. A szponzorok egyre
tobb adatot kovetelnek a szponzoralt sportolotol, sport-
szervezettdl, amely az alapja lesz a hasznalt modellek to-
vabbi finomitasanak és a platformokon ativelé marketing-
¢s kommunikacios stratégiak kidolgozasanak.

A Deloitte 2021-es, az Amerikai Egyesiilt Allamokra
vonatkozo tanulmanya szerint a koronavirusjarvany fel-
erdsitette az adatok iizleti célu felhasznalasanak fontos-
sagat, illetve a szurkolok elérése és bevonasa érdekében
a sportszervezetek digitalis csatornakba valé beruhaza-
sanak sziikségességét, példaul streaming platformok mi-
kodtetését, virtualis és kiterjesztett valosag, illetve mes-
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terségesintelligencia-technologiak igénybevételét. Ezek a
valtozasok kihatnak a médiakdrnyezetre is, amelyben a
televizioknak is jra kell pozicionalniuk magukat.

A Sportcal a 2019-es attekintésében kiemeli az Ama-
zon vallalat terjeszkedését a kozvetitési jogok piacan az
OTT-értéklancban. Az Amazon az Egyesiilt Kiralysagban
és frorszagban elinditotta a férfi hivatasos tenisz (ATP) és
anoi hivatasos tenisz (WTA) tornak streaming sugarzasat.
Azota az Amazon Németorszagban piacra lépett a labda-
rugd Bajnokok Ligdja online kozvetitésével is (The Big
Sportcal Review of 2019, and look ahead to 2020).

A jogtulajdonosok hozzaadott tartalmakat kivannak
eldallitani vagy a sajat fejlesztéseik, vagy a médiapartne-
rek segitségével és a szurkolokkal valo kozvetlen kapcso-
lattartasra torekszenek.

A tartalom értékét és a szurkolokkal valo kozvetlen
kapcsolat és értékesités fontossagat — (direct-to-consumer)
(d2c) — jelzik a sportvilag szerepldinek torekvései is. Az
ATP vezetdje 2020-ban a sportbusiness.com szakportal-
nak adott interjuban megfogalmazta, hogy a férfi hivata-
sos tenisz médiajogai tulsdgosan széttagoltak, ezért sze-
retné a meglévé ATP Tennis TV streaming szolgaltatast
azzal tovabbfejleszteni, hogy Grand Slam tornak is beke-
riiljenek a kinalataba.

Ugyancsak a sportbusiness.com szakportalon jelent
meg a hivatasos spanyol labdarugobajnoksagot képviseld
LaLiga médiafejlesztése. A LaLiga 2020-ra mar kilépett a
sportag keretei koziil az altala Iétrehozott LaLigaSportsTV
OTT-streaming szolgaltatassal. Ez a szolgaltatas olyan
sportagaknak is (pl. kézilabda, kosarlabda) online meg-
jelenési lehetdséget kinal, amelyek a hagyomanyos tele-
vizidzasban nem kaptak a labdarugashoz hasonlo széles
kort megjelenést, de vonzoak lehetnek a fogyasztok sza-
mara. A technologia kinalta lehetoséget felhasznaljak a
fogyasztdi bazis ndveléséhez és jobb megismeréséhez, mi-
kozben alkalmazkodnak a valtozé nézdi igényekhez. Az,
hogy a Lal.iga a streaming szolgaltatasaval mas sportaga-
kat is helyzetbe kivan hozni, modellértékii lehet a kozveti-
tési jogok tagolt piacan.

A sportolok a kiilonféle csatornak, pl. YouTube ¢és a
kiilonbozo alkalmazasok hasznalataval allitanak eld mé-
diatartalmakat. Mindkét fejlesztés lehetdvé teszi a spor-
tolok még nagyobb bevonasat, részvételét a szurkolokkal
valo kapcsolattartasban. Az exkluziv médiatartalmak a
rajongok nagyobb elkételezddését hozhatjak, ami ujra
definialhatja az érintettek kapcsolatait és megvaltoztatja
a jogok elosztasanak ¢€s a terjesztési rendszernek a struk-
tarajat.

A Nielsen 2017-es kutatasa szerint az emberek ma ke-
vesebb dolog irant érdeklédnek mélyebben, de tobb dolog
irant érdeklédnek altalanossagban, azaz kevésbé inten-
ziven. A figyelemgazdasag szerepldinek (média, tarta-
lom-eléallitok, jogtulajdonosok, tigynokségek, terjesztok)
figyelembe kell venniiik a nézéi figyelem felhigulasat,
¢és ez magaval hozza 0j miisorok, tartalmak és sportagak
megjelenését, illetve a hagyomanyos sportagak lebonyo-
litasanak valtozasait, vagy az arrol késziild musorok,
kozvetitések valtozasait. Elotérbe keriilnek olyan eddig
elhanyagolt teriiletek, mint a n6k vagy az Y generacio fi-
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gyelmének a megragadasa, a n6i sport kereskedelmi érté-
kének a novelése.

A European Broadcasting Unionnak (EBU), a sport-
agak kozvetitési jogaival is foglalkozd szervének, az
Eurovizionak a 2021-ben kozzétett tanulmanya szerint a
ndi sport a globalis sportmédiaban négy szazalékos meg-
jelenést kap, a globalis szponzori piacon a ndi sportolok
hét szazalékot érnek el és a férfiaknal hiisszor kevesebbet
vannak képernyén. Ez a szamukra hatranyos helyzet az
OTT-platformok megjelenésével ¢s a televiziok 0j tipusu
megkozelitésével valtozhat (Reimagining Sport pathways
to gender-balanced media coverage). Az EBU deklaralta,
hogy a jovoben nagyobb televizidos megjelenést kivan adni
a noéi sportnak.

Ezek tovabbi szegmentalast jelentenek és ezek a szeg-
mentalt csoportok eltéré megkozelitést igényelnek a médi-
atol is. Ezenkiviil varhatéan tovabb erésodik a hivatasos
sport ¢és a szorakoztatoipar kapcsolata, egyre tobb kultu-
ralis és szorakoztatoipari rendezvény szervezddik nagy
sportesemények koré, amelyek egyre inkabb fesztivaljel-
legtivé valnak.

Az olimpiak és a kozvetitési jogok piacanak
fejlédése

Az 1936. évi nyari olimpiai jatékokra Berlinben 150 ezer
ember latogatott el a nyilvanos televizios megtekintd he-
lyekre, hogy lathassa a versenyeket (Lindholm, 2019).
Az azéta eltelt idoben a televizid valt a sport legnagyobb
terjeszt6jévé és a legnagyobb vasarlojava. A televizio a
tavoli sporteseményeket is kozel hozta az emberekhez és
ezzel megkezdddott a sport nemzetkozi karrierje, késobb
globalizacioja. A sport az évtizedek soran egyre inkabb a
szorakoztatoipar része lett, a média és azon belill a tele-
vizi6 segitségével a sztarok vilaghirnévre tettek szert, az
¢élsport elveszitette amator jellegét €s egyre inkabb iizlet-
szer(ivé valt (International Sports Law Journal, 2019). Az
ujkori olimpiak televizios torténete jol jellemzi a sport €s
kozvetitési jogok piacanak fejlédését, valtozasait, a jog-
tulajdonos (NOB) és a média, azon beliil a televiziok vi-
szonyanak alakulasat, végs6é soron a fogyasztokhoz valo
eljutas kérdését.

A televizios jogdijak tekintetében a nagy attdrés az
1984-es Los Angeles-i olimpiara torténd eladasoknal va-
l6sult meg, ezt kdvetden pedig folyamatosan fejlodd pa-
lyara allt. Az ezredfordulora az 1960-as romai olimpia te-
levizios jogdijbevételehez képest a NOB kozvetitési jogok
bevétele tobb mint ezerszeresére nott, a 2016-os olimpiara
pedig kozel haromezerszeresére. A technologia fejlode-
se ¢és a nézoi szokasok valtozasa a televizios érdeklédés
fennmaradasa mellett magaval hozta a telekommunikaci-
0s vallalatok érdeklddését is, amely j lizleti €s terjeszté-
si lehetéségeket jelentett a NOB szamara. A NOB a piaci
folyamatokat latva a 2012-es londoni olimpia utani cik-
lusra kiirt palyazati tenderében jelezte az érdeklddo tigy-
nokségeknek, televizids szervezeteknek és telekommuni-
kacios vallalatoknak, hogy a célja a minden platformon
(televizid, internet, mobil) torténd nézészamndvelés és a
bevétel maximalizalasa. A tender egyik vesztese a NOB
hagyomanyos partnere, a European Broadcasting Union
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(EBU) volt, igy a szervezethez tartozé miisorszoro valla-
latok, koztiik a magyar kdzszolgalati televizio is kdzvetlen
targyalas utan tudta megvasarolni a jogokat (Varhegyi,
2016).

A NOB 2013-2016 kozotti bevételszerkezetében a koz-
vetitési jogdijbevételek adtak a legnagyobb, 73 szazalékos
részt, 18 szazalék volt a TOP-szponzori programban részt
vevd vallalatoktol szarmazo marketingbevétel, 6t szaza-
Iekot tettek ki az egyéb bevételek és négy szazalékot az
egyeb jogokbol szarmazd bevételek. Ha figyelembe vesz-
sziik, hogy a NOB az ebben a ciklusban szerzett 5,7 mil-
liard dollaros bevételének a 90 szazalékat visszaforditja
azokra a sportagakra, amelyek az olimpiai programban
szerepelnek, lathato, hogy a média a sport legnagyobb
befizetdi kozé tartozik (International Olympic Commit-
tee, 2020) (2. tablazat).

2016-o0s ,,A sportkodzvetitési jogok piacanak alakulasa
Magyarorszagon vizsgalat” folytatasa, amelyben a vo-
natkozo sportagi szakszovetségek 91 szazaléka toltotte
ki a kérdéiviinket.

A hatalyos rendelkezések alapjan a megjeldlt két ka-
tegoriaba a kovetkezok tartoznak: 2020-ban a latvany-
csapatsportagak korét a kovetkezok alkotjak: labdarugas,
jégkorong, vizilabda, kézilabda, kosarlabda ¢s roplabda.
Kiemelt sportagak: asztalitenisz, atlétika, birkozas, eve-
z¢€s, cselgancs, kajak-kenu, kerékpar, korcsolya, 6kdlvivas,
oOttusa, sportlovészet, tenisz, torna, Uiszas, vivas, karate. A
kérdoivet hat latvanycsapatsportag és 14 kiemelt sportag
szakszovetsége toltotte ki, ami Osszesen 90,91 szazalé-
kos kitoltési aranyt jelent. Kvalitativ modszertanunk ke-
retében szakmai interjut készitettiink Székely David, M4
Sport, M4+ csatornaigazgatoval.

2. tablazat
A NOB TOP-program és a broadcast bevételei 1993-2016 k6zott
Bevétel millié $ 1993-1996 19972000 2001-2004 2005-2008 20092012 2013-2016
Broadcast 1.251 1.845 2.232 2.570 3.850 4.157
TOP program 279 579 663 866 950 1.003
Osszesen 1.530 2.424 2.895 3.436 4.800 5.160

Forrés: International Olympic Committee (2020, p. 8) alapjan sajat szerkesztés

A 2016-0s olimpian a NOB 3,2 milliard tévénézot ért el,
ezen kiviil 1,3 milliard {6 4,4 milliard olimpiai videotar-
talmat nézett meg az interneten (International Olympic
Committee, 2020). Ezek az adatok is jelzik az ijmédia és
a (direct-to-consumer) kapcsolatok eléretorését.

Modszertan

Magyarorszagon a 2015-ben létrehozott orszagos kdzszol-
galati sportcsatorna, az M4 Sport és a 2020-ben Iétreho-
zott M4+ hivatott arra, hogy a kulturalis allampolgarsag
eszméjének megfelelden hazai és nemzetkdzi sportesemé-
nyeket is tekintve komoly szerepet jatsszon a kozvetitési
jogok piacan. A komoly szerep egyben vezetd szerepet
is jelent. Az M4 Sport Iétrejotte azt eredményezte, hogy
a magyar latvany- és kiemelt sportagi szakszovetségek
zome megjelenési lehetdséget kapott és kap, amely hattér-
be szoritotta a fizetds televiziokkal korabban kialakitott
kapcsolataikat.

A tanulmany az M4 Sport belépése ota eltelt iddszakot
vizsgalja, egy kulcsérintett, a sportagi szovetségek televi-
zi6s megjelenése és kommunikacios tevékenysége szem-
pontjabol, valamint a tagabb értelmezés érdekében kitér
az M4 Sport szerkesztési elveire, gyakorlatara is.

Kutatasi modszertanunkban kvantitativ és kvalitativ
eszkozoket, primer €és szekunder adatokat hasznaltunk.
Szekunder adatgy(jtés keretében megvizsgaltuk a ma-
gyar piacon 2015 ¢és 2021 kozott a televizids csatornak
szamanak fejlodését. Kvantitativ, primer adatgytijtés
keretében 16 kiemelt és 6 latvanysportag sportagi szak-
szovetségei korében 2020 nyaran végzett kérddives ku-
tatasunk eredményeit mutatjuk be. E megkérdezés a

Kutatasi kérdéseink.

A megvaltozott kornyezeti tényezok (1) trendek, helyet-
tesité termékek, 0j belépdk) okan elséként a kulcsérintett
sportagi szakszovetségek esetében vizsgaljuk a médi-
astratégian beliil a televizid fontossagat. RQI: Milyen sze-
a televizios megjelenéseknek?

Az 1j piaci szerepl6 és annak fejlédése Uj lehetésége-
ket ad a sportagi szakszdvetségeknek a megjelenésiik fej-
lesztésében, ezért a masodik kutatasi kérdéstink: RQ2: A4
kézszolgalati televizio sajat sportcsatorndja, az M4 Sport
milyen szerepet tolt be a sportagak televizios megjelenése-
ben? A piacra [épés 6ta eltel id6szak szamos tapasztalatot
hozott az M4 Sport szamara, amely a fejlodési iranyokat
is kijeloli a jovore tekintden, ezért a harmadik kutatasi
kérdésiink, amelyet az M4 Sport vezetdje altal vizsgaltuk,
hogy: RQ3: Melyek a piacra lépés ota eltelt 4 év legfobb
tapasztalatai? Az elméleti részben tobb meghatarozo mé-
diatrendet azonositottunk, ezek hazai vonatkozasait meg-
jelenését a negyedik kutatasi kérdésiinkkel vizsgaltuk,
miszerint: RO4: A nemzetkézi trendek — tartalomkészités,
kézossegi média, streaming — hogyan alakitjak a hazai pi-
acot, erre a szereplok milyen valaszokat adnak?

Eredmények

Az els6 kutatasi kérdésiink (RQ!) megvalaszolasahoz a sz6-
vetségek kommunikacios ¢és médiatevékenységét, annak
tervezését mértiik fel. A kitoltok fele rendelkezik média- és
kommunikacios stratégiaval. Akinek van média-, annak van
kommunikacios stratégiaja is, de a kommunikacios stratégi-
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ak 2/3-anak van médiastratégiaja is. Két olyan szovetség is
van amelyiknek egyik sincs. 2016-ban a megkérdezett sz6-
vetségek 58 szazaléka rendelkezett médiastratégiaval, 42
szazaléknak folyamatban volt. 2020-ban a valaszad6 szovet-
ségek 50 szazaléka nyilatkozta azt, hogy rendelkezik médi-
astratégiaval, olyannal, amit hasznal is, 25 szazalék esetében
folyamatban van, 25 szazalék pedig nem rendelkezik.

2. dbra
A szdvetségek altal hasznalt médiacsatornak

95%
95%
95%
90%

honlap
kozosségi média
televizio
online irott sajtd
radiomiisor
rendezvényeknek kiilon honlap
videdmegoszto portalok 65%
nyomtatott sajto 65%

hirlevé] ———— 55,

online videos hirportal (pl. NSO TV) me— 45,
applikacio e ]5%
egy¢b:nemzetkozi szovetségek.. = 5%

0%  20%

70%
65%

40%  60%  80%  100%

Forrés: sajat kutatas, 2020

A 2. dbra megmutatja, hogy a szovetségek altal hasznalt
leggyakoribb médiacsatornak a sajat honlap, a kozosségi
média és a televizio. A médiacsatornak hasznalata kérdé-
sében érdemes kiemelni, hogy a 20 szdvetség koziil ha-
rom hasznal applikaciot (vizilabda, kosarlabda, 6ttusa) és
egyetlenegy szovetség hasznalja mind a 11 felsorolt médi-
acsatornat. A 3. abran lathato fontossag szerint a sportag
médiamegjelenései a kdzdsségi médiaban valosulnak meg,
ezt koveti a televizio és az online irott sajtd. A kozosségi
médiat csupan egy szovetség nem értékelte nagyon fon-
tosra. A videds tartalmak a kozépmezonybe végeztek, en-
nek lehetséges oka az, hogy az eldallitasi koltsége magas.
A szdvetségi kommunikacié legfontosabb célcsoportja a
tagegyesiiletek felé torténé kommunikacio, ezt kdvetik a
sportoloi, a média €s a sportag szurkoloi.

3. dbra
A szdvetségek médiamegjelenéseinek fontossagi

kozosségi média 4.8
televizio 4,5

online irott sajto 43

honlap 42

videdmegoszto portalok 3,9
online videds hirportal (pl. NSO TV) 3,7
rendezvényeknek kiilén honlap 35
radiomiisor 3,1

hirlevél 3.1

nyomtatott sajto 3.0
applikacio 2,7

1,0 1,5 20 25 3,0 35 40 45 50

0,0 05

sorrendje
Forrés: sajat kutatas, 2020

Milyen szerepe van a médiastratégiaban a televizios megje-
lenéseknek? (RQI) A valaszado szdvetségek 35 szazaléka
szerint a legfontosabb médiacsatorna a televizio, 55 szaza-
I¢kuk pedig nagyon fontosnak tartja, a tovabbi tiz szazalék
pedig csak atlagos szerepiinek itéli meg a televiziot.

A sportagi szakszovetségek elégedettségét a televizios
megjelenésiikkel 2016-ban és 2020-ban is vizsgaltuk. A
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3., 0sszehasonlito tablazatbol jol latszik, hogy a megjele-
nés mennyiségével valo elégedettségben fejlodés mutatko-
zik, a nem elégedettek aranya csdkkent. A megjelenések
gyakorisaga esetében is hasonldé megallapitasra juthatunk,
mig az id6tartam esetében az elégedetlenek aranya nem
csokkent 2016-hoz képest.

3. tablazat
Sportagi szakszovetségek elégedettsége a televizids
megjelenésiikkel

Mennyire elégedett a sportag televiziés megjelenésével?

amegjelenés | amegjelenés megjelenés
mennyiségével | iddtartamaval | gyakorisagaval
2016 | 2020 | 2016 | 2020 | 2016 | 2020
nagyon 20,0% | 53% |20,0% | 53% |20,0%
elégedett
elégedett | 57,9% | 25,0% | 63,2% | 35,0% | 36,8% | 15,0%
Sl 30,0% 15.0% 30.0%
meg nem 1S
gzgl elége- | 4 1% | 20,0% | 31.6% | 20.0% | 57.9% | 25.0%
nagyon
nem elége- 5,0% 10,0% 10,0%
dett

Forrés: sajat kutatas, 2020

A vizsgalt sportagak esetében nagyon eltérd valaszokat
kaptunk arra a kérdésiinkre, hogy évente hany orat sze-
repel a sportag a hazai eseményeivel valamelyik magyar
televizids csatornan, ami a hazai szdvetség szervezésében
keriil televizioképernydre. A valaszok sz¢éls értékei a
maximum 500 6ra, a minimum 3 6ra volt. A képernyd-
re keriilést szamos tényezé meghatarozza, ugy mint a
versenyrendszerek, a mérkozések idGtartama, az évente
megrendezésre keriild rendezvények szama. A sporta-
gak a televizidos misortipusok szerint a televiziokban a
leggyakrabban kiemelkedd sportesemények el6tt és utan
¢l6 studiobeszélgetésekkel és sportrendezvények altal je-
lennek meg (4. tablazat).

4. tablazat
Milyen televiziés miisortipusban szerepel
a sportag a TV-ben?

évente tobbszor jelentkez6 tematikus magazinmiisor | 25,0%
havi magazinmiisor (pl. Tenisz Ropte, Birk6zas

ot 35,0%
Kétvall)
heti magazinmiisor (pl. Harmadik félidd, kézilabda) | 20,0%
sportesemény €16 kozvetités 65,0%
sporthirado (Sport 24) 45,0%
kiemelked6 sportesemények el6tt és utan élo 70.0%
studidbeszélgetések (pl. Mokka, Reggeli Start) o

Forras: sajat kutatas, 2020

Amennyiben a sportrendezvényeket tovabb elemezziik, az
5. tablazatban megmutatott eredményekbdl lathato, hogy
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leginkabb azok a nemzetkdzi sportrendezvények keriil-
nek a televizio-képernydre, amelyeket magyar csapatok,
versenyzok részvételével rendeznek meg, tehat ahol van
magyar érdekeltség. Ezt kovetik az orszagos bajnoki ese-

mények a sportagak 70 szazalékaban.

televiziokban?

5. tablazat
Milyen sportrendezvénnyel szerepel a sportag a

orszagos bajnoki események 70,0%
hazai kupaesemények 40,0%
nemzetkdzi kupaesemények (Bajnokok Ligaja,

. Lo 50,0%
Vilagkupa-sorozat) magyar csapatok részvételével
nemzetkdzi sportrendezvény (Vilagbajnoksag,
Europa-bajnoksag) magyar csapatok, versenyzok 75,0%
részvételével
nemzetkdzi sportrendezvény CSAK hazai rende- 20.0%
z¢s esetében (Vilagbajnoksag, Eurdpa-bajnoksag) e
egyéb események magyar csapatok, versenyzok 40.0%
részvételével e

Forras: sajat kutatas, 2020

Masodik kutatasi kérdésiinkhoz kapcsoloddéan primer és
szekunder adatgyijtéssel és azok elemzésével vizsgaltuk

amegjelenéseket. Arra kerestiik a valaszt, hogy a kozszol-
galati televizio sajat sportcsatorndja, az M4 Sport milyen
szerepet tolt be a sportagak televizios kommunikacioja-
ban? (RQ2)

4. 4bra
Vizsgalt sportagak televiziés megjelenése

100,0% 95,0%

90,0%
80,0%
70,0%
60.0% 55.0%
50,0%
40,0% 35.0%
30.0% 25.0%
20,0% 0% 30% 15.0%
100% g0 0,0% 00% 7 | I I
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Forrés: sajat kutatas, 2020

Fontos megjegyezniink, hogy egy sportag kommunikaci-
0ja nem csak szovetségi hataskor, jelen kutatasban a szo-
vetségi tevékenységet vizsgaljuk, ilyen tartalom a sportag
hazai rendezvényeinek a megjelenése a televizios csator-
nakon. A 4. abran jol lathato, hogy a sportagak 95 szaza-

6. tablazat
A magyar televizids sportcsatornak fejlédése 2015-2021

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
kozszolgalati M4 M4 M4 M4 M4 M4 M4
kozszolgélati M4+
kereskedelmi Sportklub Sportklub
kereskedelmi Sport 1 Sport 1 Sport 1 Sport 1 Sport 1 Sport 1 Sport 1
kereskedelmi Sport 2 Sport 2 Sport 2 Sport 2 Sport 2 Sport 2 Sport 2
kereskedelmi Sport M Sport M Sport M
kereskedelmi Digi Sportl Digi Sportl Digi Sportl Digi Sportl Digi Sportl Digi Sportl Digi Sportl
kereskedelmi Digi Sport2 | Digi Sport2 | Digi Sport2 | Digi Sport2 | Digi Sport2 | Digi Sport2 | Digi Sport2
kereskedelmi Digi Sport3 | Digi Sport3 | Digi Sport3 | Digi Sport3 | Digi Sport3 | Digi Sport3 | Digi Sport3
kereskedelmi Eurosport 1 | Eurosport 1 | Eurosport1 | Eurosport1 | Eurosport1 | Eurosport1 | Eurosport 1
kereskedelmi Eurosport 2 | Eurosport2 | Eurosport2 | Eurosport2 | Eurosport2 | Eurosport2 | Eurosport?2
kereskedelmi Eurosport 4K
Kereskedelmi Extreme Extreme Extreme Extreme Extreme Extreme Extreme

Sports Sports Sports Sports Sports Sports Sports
kereskedelmi Spiler TV Spiler TV Spiler 1 TV | Spiler 1 TV | Spiler 1 TV | Spiler 1 TV
kereskedelmi Spiler 2TV | Spiler2 TV | Spiler2 TV Spiler 2TV
kereskedelmi DTX DTX DTX DTX DTX DTX
kereskedelmi Auto Motor | Auto Motor | Auto Motor | Auto Motor | Auto Motor | Auto Motor

Sport Sport Sport Sport Sport Sport

kereskedelmi TV4
kereskedelmi RTL Klub
Osszesen 11 14 13 13 13 13 17

Forras: sajat kutatas, 2020
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léka az M4 Sporton jelenik meg, ezt koveti a DigiSport és
a Sportl televizio. Megallapithato, hogy négy sportag ese-
tén kizarélagosan az M4 Sport a kdzvetitd. A sportagak 85
szazalékanak az M4 Sport biztositja a legtobb megjelenési
lehetéséget, harom sportag esetében ez eltérd, ezek eseté-
ben a kdzvetitést a TV2, a Sportl és a DigiSport biztositja.

Els6 1épésben feltérképeztik a magyar televizios
sportcsatornak fejlodését, fokuszalva az M4 Sport és az
M4+ piacra Iépésének idépontjara (6. tablazat).

A valaszadoé 20 szdvetség koziil a 2020-as kérdéiviink-
ben 18, vagyis a 90 szazalékuk gy véli, hogy 2016 ota
valtozott a sportag megjelenése a televizioban, mégpedig
pozitiv iranyban, a sportaguk tobbet szerepel a képernyon,
10 szazalék szerint ez nem valtozott.

Azoktol a valaszadoktol, akik pozitiv fejlédést, no-
vekedést tapasztaltak ennek okat is kutattuk. A valaszok
egyértelmiilen megmutatjak ennek oka leginkabb az M4
Sport megjelenése volt, ezt kdveti a sportagi szakszovet-

srer

tablazat).

7. tablazat
A novekvé televizios megjelenés lehetséges okai

M4 Sport megjelenése A
torvényi szabalyozas 1,8
szovetség médiastratégidjanak kijeldlt célja 3.8

Forrés: sajat kutatas, 2020

Visszatekintve a 2016-os megkérdezésre, amikor is azon
kérdés meriilt fel, hogy rovid tavon, vagyis 2015-t6l, az
M4 Sport megjelenésével valtozott-e sportag televizios
megjelenése, akkor a valaszadok 89 szazaléka volt azon
az allasponton, hogy igen, a sportag tobbet szerepel a
képernyon. A két kérddiv adatai alapjan megallapithato,
hogy mind rovid tavon, ti. egy évvel az M4 Sport indu-
lasa utan, mind hosszabb tavon, azaz 6t évvel az indulas
utan a sportagi szovetségek ugy latjak, hogy a televizios
megjelenések lehetésége novekvd. A 2020-as kérdéivben
arra is valaszt kerestiink, hogy az M4 Sporton valtozott-e
a sportag megjelenése 2016-hoz képest. A valaszok itt is
pozitiv iranyt mutatnak, a valaszadd szovetségek 80 sza-
zaléka tobbet szerepel a képernyon.

Harmadik kutatasi kérdésiinkhoz kvalitativ kuta-
tassal, mélyinterjus modszerrel kerestiik a valaszt arra,
hogy melyek az M4 Sport piacra lépése ota eltelt évek
fobb tapasztalatai a csatorna szempontjabol? (RQ3) Fen-
tebb mar bemutattuk a szovetségi szempontot. Az M4
Sport szempontjabol {6 alapelvek a programja 6sszeal-
litasakor a sportagak népszeriisége, a kozszolgalat ¢és a
hagyomanyok apolasa. A gyakorlati tapasztalat az, hogy
kozszolgaltatoként az M4 Sport azzal tudja tdmogatni
a szovetségek munkajat, hogy a tartalomkészitésért, a
gyartasért nem fizet a szovetség és igy a televizio pedig
nem fizet jogdijat a tartalomért. Néhany kivételes alka-
lommal, miisortorlédas esetén az M4 Sport abba is be-
lemegy, hogy a vele partneri viszonyban 1év6 szovetség
az adott eseményt mas televizios csatornara vigye annak

CIKKEK, TANULMANYOK

érdekében, hogy a sportag ne maradjon tévés partner nél-
kiil, a nézok pedig lathassak az eseményt. A hat ,,nagy”
sportagi szakszovetségnek kozvetitési dijat fizetnek, itt
szerz6déses jogviszony van. Példaul a labdarugas eseté-
ben piaci alapon, tenderezés altal dol el ki lesz a kdzveti-
t6. A szovetségekkel vald egyilittmiikodésben a labdaru-
gas, a kézilabda ¢és a jégkorong emelhetd ki. E partnerek
esetében a szovetségi kommunikaciés munka és maga
a nyujtott tartalom rendkiviil magas szintl és népsze-
ri, igy a csatorna szempontjabodl kulcsfontossagu. A jo
partneri kapcsolatot eldsegiti, hogy ezekben a szdvetsé-
gekben mar dolgoznak olyan szakemberek is, akiknek a
feladata az M4-gyel vald kapcsolattartas és egyeztetés
a televizids igényeknek megfelelé eseményszervezés,
illetve a gordiilékeny misorgyartas érdekében. Az M4
Sport versenyeldnye a lefedettség és a gyartasi szolgal-
tatds nyujtasa, ebben a hazai piacon nincs vetélytarsa.
Az M4 Sport egy csatornaként mar kevésnek bizonyult
a sportagi igények ¢s lehetdségek kielégitésére, ezért
jott létre az M4+, amelynek célja, hogy tovabbi, akar
fémiisoridés megjelenést biztositson azon sportagaknak,
amelyek eddig idOpontiitk6zés okan hattérbe szorultak.
Tovabbi fejlesztés az OTT-streaming szolgaltatas elin-
ditasa, amely az online térben kinal sportmisort a né-
z6knek, 11j kapcsolddasi pontot jelentve a sportagak €s a
szurkolok kozott. A nemzetkozi kinalatbol valo valasztas
esetében a hazai érdekeltség az elsddleges szempont, az
olimpiai sikersportagak esetében a vilag- és Eurdpa-baj-
noksagok. Cél, hogy a magyar bajnokokat a kdzszolgalati
televizios csatorna meg tudja mutatni az orszagnak.

Az M4 Sport és az M4+ csatornak legnézettebb
musorait a csatornak markaépitése miatt kozdsségime-
dia-felilleten kommunikaljak. Ez feltehetdleg eldsegiti
az adott sportag, esemény promotalasat is. Ezeknél a
csatornaknal fontos szempont a hataron tali magyar
nézok kiszolgalasa is. Technologiailag ez kodkartyak
hasznalataval megoldhato, ugyanakkor kevés olyan jog
van, amelyik a hatarokon atnyulva, régios szinten is ér-
vényes. Ezért ahol lehet, az M4 Sport és az M4+ egyedi
megallapodasokra torekszik a jogtulajdonosokkal és a
szomszédos orszagokkal — a torekvéseik idénként si-
kerrel jarnak.

Negyedik kutatasi kérdésiinkkel a nemzetkozi trendek
hazai megjelenését vizsgaltuk, hogyan alakitjak ezek a
hazai piacot? (RQ4)

A nemzetkozi trendeknek megfeleléen, miszerint bar-
ki lehet tartalomgyarto, a szakszovetségek 80 szazaléka
mar maga is elkésziti ezeket, a tovabbi 20 szazalék pedig
tervezi ezt. A tartalomkészitd szovetségek mindegyike,
azaz 100 szazalék készit tartalmat a sajat honlapukra és a
kozosségimédia-feliileteikre (8. tablazat).

A valaszado sportagak 90 szazaléka alkalmaz
stream-kozvetitéseket a sportag fontos rendezvényein. E16
bejelentkezéseket 95 szazalék alkalmaz a Facebookon és
50 szazalék az Instagram-oldalon is hasznalja ezen funk-
ciot. Két szovetség esetében a YouTube, még egy szdvet-
ség a sajat honlapjan keresztiil teszi ezt meg.

A szovetségek 30 szazaléka alkalmaz olyan innovativ
megoldasokat, amelyekkel kiegésziti vagy helyettesiti a
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televizios kozvetitéseket. Ilyen megoldasok példaul az é16
statisztika, eredménykovetés, a stream, a kozosségi médi-
aban valo folyamatos informaciomegosztas.

8. tablazat
A vizsgalt szovetségek tartalomkészitése
a kilénb6z6 csatornakra

Televizios magazinmiisor 56,3%
Online magazinmiisor (pl. YouTube) 31,3%
Podcast 0,0%
?gﬁiifgi média (Instagram, Facebook, Tik-tok, 100.0%
Sajat honlap 100,0%
Nyomtajcott sajt()bap sajat fel.iilet vasarlasa (Pl. 43.8%
Nemzeti Sport, Tenisz Magazin) ’
Egyéb 0,0%

Forras: sajat kutatas, 2020

Az eredményeket jol erdsiti, hogy 2020-ban a szdvetsé-
gek 80 szazaléka alkalmazott kommunikacidés munkatar-
sat, még 35 szazalékuknal mar kiilon médiaval foglalko-
706 szakember is megtalalhato, ez Osszefiiggésben van a
kommunikacié teriiletén megndvekedett feladatokkal,
a tartalomgyartas igényével. A kommunikaci6 teriiletén
15 szazalék, a média teriiletén a szovetségek 20 szazaléka
kiils6és szakember bevonasaval dolgozik.

Az M4 Sport szempontjabol jelenleg a streaming-szol-
galtatas elinditasa jelenti a legnagyobb innovaciot. E piac-
ra a kozszolgalati televizioként valo belépést a sport saja-
tossaga is indokolta. A sport azon kevés tartalmak egyike
a vilagon, amely képes adott id6pontban egy dologra
iranyitani a figyelmet. A fogyaszto része szeretne lenni a
bizonytalan kimenet izgalmanak. A fogyasztok azonban
mar nem iilnek le a televiziok el¢, hanem magukkal sze-
retnék vinni a tartalmat és a telefon mindenkinél mindig
ott van. Az M4 Sport streaming-szolgaltatasa ingyenes, a
mikddési modellben a reklamok biztositanak bevételt. A
TV és a stream ko6zo6tt 20 mp a kiilonbség jelenleg, nézo-
szamban azonban a TV-s szamok csdkkennek az online
szamok pedig a nemzetkozi trendeknek megfeleléen no-
vekednek.

Diszkusszio

Az els6 kutatasi kérdésiink (RQ!) megvalaszolasahoz fel-
meértiik a vizsgalt sportagi szakszdvetségek kommunika-
ciés és médiatevékenységét, illetve annak tervezését és azt
tapasztaltuk, hogy a vizsgalt sportagi szakszovetségek egy
részénél marketingszempontbol nem lelhetd fel, vagy csak
részben lelhetd fel az dsszvallalati stratégiai gondolkodas
¢és mikodés. A vizsgalt idészakot ativel6 kutatas eredmé-
nye azt mutatta meg, hogy a 2016-2020 kozott nem, vagy
csak alig tortént elorelépés e kérdésben. Jellemzden a na-
gyobb szdvetségek azok, amelyek fejlettebbek ezen a terii-
leten. A kapott eredményekbdl arra kdvetkeztetiink, hogy
nem mindegyik szdvetség tartja fontosnak a marketing-
szemléletet ¢s az ennck megfeleld stratégiai gondolkodast

¢és miikodést. Ennek okai lehetnek az allami tdmogatasok
mas célu felhasznalasanak prioritasa, a puha allami ellen-
Orzés és engedékenység ezen a teriileten, a nem elégséges
bevétel ¢és a vezetdk mas szempontjai. Tovabbi ok lehet,
hogy a szovetségek kommunikacids célesoportjainak ko-
rében a szponzorokat, a médiat és a szurkolokat megeldzik
a tagegyesiiletek ¢és a sportolok, akik felé az informacio-
adas a jellemz6 kommunikaciés forma.

Ugyanakkor a szovetségek felismerték a kommunika-
ci6 fontossagat, 80 szazalékuk nemcsak alkalmaz kom-
munikacids szakembert, hanem a nemzetkozi trendeknek
megfeleléen sajat maga is allit eld médiatartalmakat, 20
szazalék pedig tervezi sajat tartalmak eldallitasat. Mindez
jelzi, hogy a szdvetségek a klasszikus sportagi feladatok
ellatasa mellett egyre inkabb médiumként is viselkednek,
vagy masképpen fogalmazva, kihasznaljak a lehetdséget
a kommunikaciora — ez azonban a szdvetségek 50 sza-
zalékanal nem kidolgozott stratégia alapjan torténik. A
médiacsatornakat és a sportagak megjelenési fontossagat
tekintve a kozdsségi média, a televizid és az online irott
sajto all az elsé harom helyen, amely jelzi, hogy a szo-
vetségek alkalmazkodnak a médiafogyasztasi szokasok
valtozasaihoz.

A masodik kutatasi kérdéshez kapcsolodo vizsgalat
soran arra kerestiik a valaszt, hogy a kdzszolgalati tele-
vizid sajat sportcsatorndja, az M4 Sport milyen szerepet
tolt be a sportagak televizios megjelenésében? (RQO2) és
ezt kiegészitve a harmadik kérdéssel, ti. melyek az M4
Sport piacra 1épése ota eltelt évek fobb tapasztalatai a
csatorna szempontjabol? (RQ3) arra a megallapitasra ju-
tottunk, hogy a kozvetitési jogok piacat a magyar szdvet-
ségek szempontjabol az M4 Sport uralja, a tobbi csatorna
vagy nem vesz részt a magyar sportéletben, vagy csak kis
szerepet jatszik benne. A szovetségek 95 szazaléka jelen
van a kdzszolgalai M4 Sport csatornan ¢s a 85 szazalékuk
szamara ez a csatorna biztositja a legtobb megjelenést. Az
M4 Sport oriasi hatassal volt és van a sportagak televizios
megjelenésének mennyiségére €s ezt a szovetségek pozitiv
dolognak tekintik. A szovetségek és az M4 Sport szoros
egyuttmiikodését jellemzi, hogy tobb szdvetség alkalmaz
televizios koordinatori feladatokat ellatd munkatarsat. Az
M4 Sport a sportagak népszeriisége, a sportagak hagyo-
manyai és a kdzszolgalatisag elve alapjan dont arrol, hogy
melyik sportag milyen formaban, milyen mennyiségben
keriiljon képernydre. Mindez azt is meghatarozza, hogy a
sportag kap-e kozvetitési jogdijat vagy sem. Amennyiben
az M4 Sport nem fizet kozvetitési jogdijat, de megjelenési
lehetéséget biztosit, a miisorgyartasi koltséget nem terhe-
li ra az adott szdvetségre, tehat ilyen formaban tamogatja
a sportagat. Mindez megfelel a kulturalis allampolgarsag
eszméjének, talan bizonyos mértékben ki is boviti azt. A
szovetségek megjelenési igénye, a gyakran iitkdzé ver-
senynaptar és az M4 Sport lehetdségei azonban oOhatat-
lanul fesziiltségeket is generaltak a felek kozott, hiszen a
megjelenések mennyiségét, gyakorisagat és iddtartamat
tekintve lehetetlen egy adott héten vagy hétvégén min-
den szovetségi igényt kielégiteni. Ezt felismerve jott 1étre
2020-ban az M4+ csatorna, amely mérsékelheti vagy meg-
oldhatja ezt a problémat.
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A negyedik kutatasi kérdés a trendekre fokuszalt, célul
tuztiik ki, hogy a nemzetk6zi trendek hazai megjelenését
is attekintsiik és azonositsuk, hogyan alakitjak ezek a ha-
zai piacot? (RQ4)

Megallapitottuk, hogy az M4 Sport az ingyenes
streaming-szolgaltatasanak bevezetésével alkalmaz-
kodik a figyelemipar trendjeihez, amely szerint egyre
tobben fogyasztanak médiatartalmakat televizion ki-
vili eszkdzokon (szamitogép, tablet, okostelefon stb.).
A magyar szovetségek 90 szazaléka szintén alkalmaz
streaming-kozvetitést egy-egy esemény kapcsan, 30 sza-
zaléka pedig olyan innovativ megoldasokat is hasznal,
amelyek kiegészitik vagy helyettesitik a televizios koz-
vetitéseket.

Osszességében lathato, hogy a televiziés megjelené-
sek nagyon fontosak a szovetségeknek. Célszerii, hogy
tovabbra is erételjesen tamaszkodjanak a gyakorlatilag
monopolhelyzetben 1évé kdzszolgalati televizio altal
nyujtott lehetéségekre, ugyanakkor igény és sziikség
esetén érdemes mas televizios kapcsolatokat is keresni-
iik. A televiziés megjelenésekre stabil alapként tekint-
hetnek, amelyre érdemes tovabb épitkezniiik. Ezt az
épitkezést mutatja, hogy egyre jobban kihasznaljak a te-
lekommunikacios technologia adta lehetéségeket és no-
velik a sajat médiatartalmaik eldallitasat. Tovabblépési
lehetdséget jelenthet, ha ennek keretében fejlesztik a mé-
diapartnerek, a szurkolok és a szponzorok felé iranyulo
kommunikaciot is, amely fontossagat tekintve jelenleg
elmarad a tagegyesiiletek és a sportolok felé¢ iranyulo
kommunikacié prioritasatol. Ez azonban a szdvetségek
mikddésének ujragondolasat, a szponzorok, a média és
a szurkolok igényeinek jobb megismerését igényli. Az
ehhez sziikséges kutatasoknak az elvégzése és a kapott
informaciok felhasznaldsa segitheti a stratégiai gondol-
kodas és mtikodés kialakulasat vagy fejlodését, dsszessé-
gében pedig a szovetségek kommunikaciés munkajanak
a hatékonysagat is.

A kutatas korlatjaként azonosithato a kiilonb6z6 sport-
agak jellemz6ibdl adodo nagyon kiilonb6zo suly a kdzve-
titési jogok piacan (példaul a labdarugas hazai népszeri-
sége ¢és a roplabdaé), illetve a sportkozvetitési piac kinalati
oldalanak csupan egy szerepldjének kvalitativ modszerek-
kel valéo megkérdezése.

A kutatas szamos tovabbi lehetdséget nyujt a jovo-
ben. Fejlesztési lehetdségiink a jelenlegi eredményeink
workshop keretében valé megbeszélése a sportagi szak-
szovetségekkel, kvalitativ modszerekkel mélyinterjik ké-
szitése, igy a meglevé eredmények validalasa. A kutatasi
ciklus ismétlddésével ujabb kérddives megkérdezés ezen
korben. A téma kinalati oldalan allo televizios csatornak
esetében fejlesztési lehetdség a tobbi piaci szereplok be-
vonasa. Ezen kutatasi irany potencialis kutatasi kérdése:
Hogyan alakitotta at a programstratégiajukat az 01j piaci
szerepld belépése 2016-ban, majd annak azota is folyama-
tos terjeszkedése? Lehetséges nemzetkozi fejlodési irany
kutatasunk kiterjesztése a kozszolgalati sportcsatornakra
a V4-ek korében.

A cikk lektori kérés szerinti fejlesztésekor 2022 juliu-
saban a televizios piacon valtozas tortént, a DIGI Sport be-
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jelentette, hogy augusztus 5-t6l megsziinik a DIGI Sport
mindharom sportcsatornaja, ezaltal csokken a sajat gyar-
tast sportmiisorokban valo szereplés lehetdsége.
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