LELEKTAN ES HADVISELES

SZPONZORACIOS STRATEGIAK VIZSGALATA A SPORT VILAGABAN

Author(s) / Szerz6(k):

Viczi Péter (Ph.D.)

Miskolci Egyetem (Magyarorszag)

Herpainé Laké Judit (Ph.D.)

Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem (Magyarorszag)

Boda Eszter

Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem (Magyarorszag)

E-mail:

peter.tamas.vaczi@uni-miskolc.hu

Cite: Viaczi Péter, Herpainé Laké Judit és Boda Eszter (2020):
Idézés:  Syponzoraciés stratégiak vizsgalata a sport vilagaban. Iélektan és
hadpiselés — interdiszciplinaris folydirat, VIIL. évf. 2026/1. szam. 59-69.
DOI: https://www.doi.org/10.35404/1.H.2026.1.59

@ ®@@ This work is licensed under a Creative Commons Attribution-
BY NC ND

NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International License.

EP / EE: Ethics Permission / Etikai engedély: KFS/2026/1-LH0003

Reviewers:  Public Reviewers | Nyilvanos 1 ektorok:
Lektorok: 1. Miller Anetta (Prof. Ph.D.), Debreceni Egyetem (Magyarorszag)
2. Bir6 Melinda (Ph.D., habil.), Debreceni Egyetem (Magyarorszag)

Anonymous reviewers | Anonim lektorok:

3. Anonymous reviewer (Ph.D.) / Anonim lektor (Ph.D.)
4. Anonymous teviewer (Ph.D.) / Anonim lektor (Ph.D.)

59


https://www.doi.org/10.35404/LH.2026.1.59
https://www.doi.org/10.35404/LH.2026.1.59

LELEKTAN ES HADVISELES

Absztrakt

A stadionszponzoracié napjaink egyik legfontosabb sportmarketing eszkéze, amely
stratégiai el6nydket biztosit mind a vallalatok, mind a sportklubok sziamara. Bar
kockazatokkal jar, a megfelel6en megvalasztott partnerségek hosszd tava és kélesénds
elényoket eredményezhetnek. A gyakorlat hazankban még korlatozott, de a nemzetkdzi
trendek és a hazai sportinfrastruktira-fejlesztések alapjan a sportszponzoracié és annak
része, a stadionszponzoraci6 varhatéan egyre nagyobb teret fog hoditani.

Kulcsszavak: sport, szponzoricid

Diszciplinak: gazdasagtudomany, sporttudomany

Abstract

EXAMINING SPONSORSHIP STRATEGIES IN THE WORILD OF SPORTS

Stadium sponsorship is one of the most important sports marketing tools today,
providing strategic advantages for both companies and spozts clubs. Although it involves
risks, propetly selected partnerships can result in long-term and mutual benefits. The
practice is still limited in Hungary, but based on international trends and domestic sports
infrastructure developments, the sport sponsorship and its part, the stadium sponsorship,
will be expected to gain more and more ground.

Keywords: sport, sponsorship

Disciplines: economics, sports science

Az élsport teriilete az utdbbi harminc  jabol, mikézben a szponzoral véllalat sza-
évben izleti szempontbdl robbanasszerd  mara ez stratégiai marketingtevékenységet
fejlédésen ment keresztill, ahol nem csak  jelent. A szponzorok altal befektetett dol-
maga sport valt egy egyre névekvd értéktt  lar millidrdok jelentSs része a sport tertile-
termékké, hanem maguk a sportolék is. A tén keriil befektetésre. A sport teriiletén
legnépszertbb ligak helyszini és televiziés  ndvekvé mértékben megvaldsuld szpon-
nézettsége folyamatosan nd. Ezen okok  zoracids befektetések pénziigyi hatisa at-
miatt nem meglepé moédon a kilénb6éz6  formalta, magasabb szintre emelte a sport-
terileten mikods cégek egyre nagyobb  gazdasigtant, ami a klubok bevételeinek
lehet6séget lattak a sport terliletén valé  novekedéséhez, a jatékosok fizetésének
reklamozasban, szponzoracios tevékeny-  javulasdhoz, és a sportinfrastruktiraba tor-
ségben. A sportegyestiletek szamara a  téné nagyobb beruhdzdsokhoz vezetett.
szponzoracios csatornakon keresztlil be-  (v.6.: Farrelly, Quester és Burton, 2000).
folyt tamogatisok létfontossagu bevételi A folyamatosan béviilé szponzori befek-
forrast jelentenek a mikodésitk szempont-  tetés okan a klubtulajdonosok legfonto-
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sabb feladata az, hogy folyamatosan bizo-
nyitsanak a szponzoralé cégeknek, hogy
milyen j6vedelmez6 és fontos befekte-
tésrél van szo.

A kilénb6z6  cégek sport-timogatasi
kiadasai folyamatos névekedést mutatnak.
2019-ben altalanosan 4%-kal 35 milliard
fonttal nétt ezen befektetések értéke vilag-
szerte mikézben e a szam 6t éven belili
Ujabb 6%-os ndévekedése volt el6relathatd
mar akkor is (Wilson, 2019).

Nyilvan a 2009-es vilagvalsag és a
koronavirus jarvany nagy hatassal volt a
sport teriilletére is hiszen azzal, hogy a
turizmusban (aminek fontos része a sport-
turizmus is) csOkkens vendégforgalmat
tapasztaltak, csokkené szponzoracids be-
vételek is realizalodtak (lasd: Muller és
Szab6 2009, Kerényi et al., 2009, Miiller et
al., 2009, Muller és Kérik 2009, Kinczel és
Miiller, 2022, 2023).

Minden nehézség ellenére, ahogy a vilag-
ban helyre allt a rend a sport tertiletén vég-

rehajtott szponzoraciok meredeken emel-
kedni kezdtek, amely mutatja a terilet
kiemelt jelentSségét (1. abra). A trend el6-
rejelzések is a tertilet kiemelt fontossagat
mutatjak a globalis szamokat figyelembe
véve (2. abra).

E tanulmany célja, hogy attekintse a
sportszponzoracion belil a stadion szpon-
zoracié elméleti hatterét, nemzetkozi és
hazai gyakorlatat, valamint bemutassa en-
nek a szponzoraciés formanak az elényeit,
kockazatait és jovobeli kilatasait.

A sportszponzoracio

fogalmi meghatarozasa

A sportszponzoracié a marketing-kom-
munikacié egyik sajatos formdja, amelyben
a vallalat vagy szervezet pénziigyi vagy ter-
mészetbeni tAmogatast nyudjt egy sportolo,
sportcsapat, sportszervezet vagy sportese-
mény szamara, cserébe reklam-, imazsépi-
tési és piaci elényokért.

1. dbra Globdlis sportsgponzordcidoos bevételek 2018-2023 kizott. Forrds: a Szerzdk

Globélis sportszponzoracios bevételek (millidrd USD)
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2. dbra Vildgszintii sportcélii befektetések eldrejelzése 2024-2034 kizott. Forrds: Netl

Globa' sP°rts 5ponsorship Market m Title Sponsorship m Broadcast Sponsorship

Size, By Type, 2024-2034 (USD Billion) Event Sponsorship # Team Sponsorship

® Athlete Sponsorship m Venue Sponsorship

160 1449

o B .

120 oy 1048 135 . . '
100 819 88.8

80 auj 895
w mm B S -
40
mlllllllll
4]
2033

2024 2025 2028 2027 2028 2029 2030 2034

The Market willG o, The Forecasted Market
M(t,he(::rAaGszf: - 8'5 /° Size for 2034 in USD: $l44-98 ml market.us

A sportszponzoracié tovabbi tudoma- — marketingtevékenység, amely révén a valla-
nyos meghatarozasai: lat eréforrasokat biztosit sportentitasok-
Berkes (2020) szerint ,,a sportszponzora-  nak, hogy ezaltal névelje markaismertsé-
ci6 olyan kélesénbsen elényds kapesolat a  gét, lojalitasat és a fogyasztoi elkotelezett-
sport és a gazdasagi szereplGk kozott, — séget, killéndsen a kézosségi médiaban.”
amelyben a vallalat marketingkommunik- Osszefoglalva lathat6, hogy a cégek
acibs és imazsel6nyodket realizal, mikézben  szdmara a sport teriiletén vald imdzsépités
a sport finanszirozasi forrasokhoz, infra-  stratégiailag fontossa valt az elmdlt har-
strukturdlis és szakmai tdimogatashoz jut.””  minc évben, amelynek egyik f6 célja a
Jensen (2023) szerint ,,a sportszponzo-  vallalat ismertségének novelése, 4j piacok
raci6 a vallalatok stratégiai befektetése — szerzése a meglévé piacok mellé. Jelen ta-
sporteseményekbe, csapatokba vagy sport-  nulmanyunk célja az, hogy ebbdl a nagy
olokba, amelynek célja a kereskedelmi po-  szponzoracidés halmazbdl, ahol szamos
tencial kiaknazasa és a markaérték hosszi  szponzoraciés format és technikat megta-
tavi novelése. A szponzoracio sikerességé-  laljatunk, egy kevésbé kutatott unikalis
nek egyik legfontosabb indikatora a szpon-  résztt feltarni: kutatasunk a stadion név-
zori szerz6dések meguijitasa.” hasznalati jog kérdéskorét igyekszik bemu-
Vega Nunez (2025) a kézosségi média  tatni, elemezni, amelynek mélyebb megér-
tel6l kozelitette meg a fogalmi meghataro-  téséhez kérdSives felmérést is végeztiink.

zast, miszerint ,,a sportszponzoracié olyan
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Szponzoracios tevékenység

a stadion névhasznalati jog altal

Mint Boyd (2000) megjegyzi, a stadion
szponzoraci6 a sportgazdasagtan és sport-
marketing egyik legjelentésebb formaja, a-
mely a vallalati szféra és a sportvilag ssze-
fonédasanak szimbolikus teriilete. A név-
adoi jog (naming rights) megszerzése a
szponzoraléd vallalat szimara nem csupan
reklamfeliilet, hanem stratégiai befektetés,
amely hosszu tava markaépitést, piaci po-
zicionalast és tarsadalmi legitimitast szol-
gal.

A stadion névhasznalati jogok megvasar-
lasa cégek altal az Eszak-Amerikai sportpi-
acrol eredeztethetd, ahol mar az 1970-es
években is targyaltak ilyen jellegd szpon-
zoraci6rdl (Crompton és Howard, 2003).

Ezzel szemben példaul az eurdpai lab-
daragé ligakban egészen a 2000-es évekig
kellett varni, hogy megkossék az elsé ilyen
tipusi megallapodasokat. Az elsé megko-
tott megallapodasok utan viszont névekvé
iramban kétotték az ilyen egylittmikodé-
seket. Igy 2020-ra eljutott odaig ez a timo-
gatasi forma, hogy példaul a labdarugd
Bundesligaban szerepld 18 csapat koziil 16
csapatnak lett ilyen tamogatasi formaja.

Hazai viszonyok. A hazai viszonyokra jel-
lemz&en azt mondhatjuk, hogy alacso-
nyabb szamban, de Magyarorszagon is je-
len van ez a szponzoracids forma. J6 példa
lehet erre a Groupama Aréna, illetve az
MVM Dome Budapesten, vagy a One
Aréna Veszprémben. A lényeges kiilonb-
ség a nyilvanos adatok tiikrében van, hi-
szen amig a hazai példak esetében tzleti ti-
tok részét képezi a megallapodds volume-
ne, addig a nyugat-eurépai vagy észak-
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amerikai példak esetében nyilvanosak az

tzletkotés Osszege.

Stadion névszponzoracio
a gyakorlatban

A stadion név szponzoracionak tobbféle
tipusa ismert:

* Naming rights (névhasznalati jog)

* Kiemelt szponzori jelenlét (példaul

lelatok, szektorok elnevezése);

* Exkluziv reklamfeltletek (digitalis
kijelz6k, VIP szektor);

* Integralt markamegjelenés (exkluziv
reklamfeltletek, digitalis megjelenések,
hospitality szolgaltatasok altal).

A stadion névszponzoraci6 jellemzbi: a)
hossza tavu szerzédések (10-30 év); b)
magas szponzori dijak (t6bb szdz milli6
eurd értékben); c) digitalis és globalis jelen-
1ét a kozvetitések révén.

Fontos azt is feltirni, hogy milyen
elényokkel jarhat

Egy vallalat szamara az alabbi el6nyokkel
jathat, ha a stadion névszponzoracids for-
részeként:

* Markaismertség névelése (orszagos és

nemzetkézi szinten).

* Pozitiv imazs: a sporthoz, kézsséghez,
szenvedélyhez kapcsolddas.

* Hossza tava és stabil reklamérték.

¢ Exkluziv iizleti kapcsolatok (VIP, hos-
pitality szolgaltatasok).

* Exkluziv lizleti és partneri lehet6ségek.

A stadion névszponzoracionak a sport-
klubok szamara is vannak tzleti el6nyei:

* JelentGs pénziligyi bevétel.

* Stabil szponzoracios hattér.
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» Stadion fenntartasi kéltségeinek

fedezése.

A stadion névszponzoraci6 a spotlétesit-
ményben megrendezett eseményeket lato-
gat6 kozonség, szurkoldk szamara, illetve a
a sziikebb értelemben vett geografiai kor-
nyezet (példaul: varos) szamara is elényos
lehet. Elényok a szurkoloknak és a varos-
nak:

* Modernizalt létesitmény.

* T6bb és magasabb szinvonald

szolgaltatas.

* Er6sebb nemzetkdzi megjelenés.

Mint minden pénziigyi megallapodas-
nak, ennek a szponzoraciés formanak is le-
hetnek veszélyei, kockazatai. Ilyen lehet
példaul:

* A szponzor imazsanak valtozasa (pél-

daul, ha botranyba keveredik).

* A szurkolok érzelmi kétédése a hagyo-

manyos stadionnévhez.

* Hosszu tava szerz6dések merevsége.

* Politikai, gazdasagi valtozasok hatasa.

A tanulmany tovabbi részében a témahoz
kapcsolédé kérdbives felmérés eredmé-
nyei keriilnek bemutatasra.

A vizsgalat célja

A sportok irant érdekl6dé egyetemistak,
sport szakemberek stadion latogatassal,
stadion elnevezéssel kapcsolatos nézete-
inek, szokasainak feltarasa.

Minta

A vizsgalatban #» = 136 f6 vett részt
(elsGsorban egyetemista hallgatok, sporttal
foglalkozo szakemberek).
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Nagyobb létszimban (76 £6) vannak a
térfi kitolt6k (55,88%), a nék (60f6) a
minta 44,12%-4t adjak.

A mintaban a 18-24 év kéz6t-ti kitdltSk
voltak jellemz8en tulstlyban (76,47%). A
18-34 év kozotti kitolték pedig a minta
91,38%-4t jelentették, ami a jé referencia
lehet, tekintettel arra, hogy a kilénb6zé
cégek, vallalatok altal hirdetéssel megcél-
zott csoport a 18-49 év kozotti korosztaly

szokott lenni jellemzden.

Moébdszer

A kérdbives vizsgalat adatgydjtése egy
Google Forms online platform segitsé-
gével tortént. Az alabbiakban az adatelem-
zés a valasz-gyakorisagokra vonatkozo le-
ir6 statisztikai szinten keriil bemutatisra.

Eredmények

A valaszokbdl lathat6 (3. abra), hogy a
kit6lt6k kézel 56%-a rendszeresen néz él6-
ben sporteseményeket és minddsszesen a
kitolt6k 2,94%-a valasztotta azt, hogy egy-
szer sem latogatott meg élében egy sport-
eseményt. Bz a megoszlas j6 alapot adhat,
hogy relevans valaszokat kapjunk a kérdé-
seinkre.

A valaszadok kicsivel t6bb, mint negyede
nem tudja (26,47%), hogy van e stadion
név megallapodasi szerzédése a kedvenc
csapatianak (4. abra). Ezzel szemben kozel
a valaszadok fele pontosan (47,06%) tudja
ezt az informaciot, mig tovabbi 26,47%
nem biztos benne. Ez e megoszlas azt mu-
tatja, hogy ugyan nagy jelentGséggel birhat-
nak ezek a megallapodasok, de ezzel szem-
ben azt is, hogy mivel magyarorszagi va-
laszaddkkal dolgoztunk, talan jobban is le-
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3. dbra. A ,Milyen gyakran ldtogat egy naptiri évben él5 sporteseményeket stadionban,
sportesarnokban?” kérdésre adott vdlaszok. Forrds: a Szerzok

Milyen gyakran Latogat egy naptari évben élé
sporteseményeket stadionban, sportcsarnokban?

2,94%

H Rendszeresen (havonta vagy
tobbszor

m Alkalmanként (évente
néhanyszor)

H Ritkan (évente egyszer)

W Egyszer sem

4. dbra. A, Tudja-e, hogy a kedvenc csapat stadionjanak van e névadd szponzora?” kérdésre adott
vdlaszok. Forrds: a Szerzik

Tudja-e, hogy a kedvenc csapat
stadionjanakvan e névado szponzora?

Hligen
® Nem vagyok biztos benne

m Nem
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hetne prométalni ezeket a megallapoda-
sokat, hiszen Ggy tdnik, hogy az eddigi
megallapodasok szama nem érte el azt a
kuszobot, ahol mar szélesebb kor tud
ezekrdl a megallapodasokrol.

A

reklamozé cégeknek elsésorban fogyasztas

stadionokban, sportcsarnokokban
névelési, termékbevezetési, imazsépitési
céljaik vannak az elhelyezett reklamjaikkal.
A kérddivre érkezett valaszok arra utalnak,
hogy a stadionba latogaté nézék jelentSs
mértékben vizualizaljak ezeket a reklamo-
kat ezzel is esélyt teremtve a reklamozé cé-
gek céljainak az eléréséhez — igaz, a a
valaszadok jelentSs szamban a ,,kbzepes”
mértékben kategériat jeldlte meg, ami azt
jelenti, hogy van még fejlédési dt ebben a
szegmensben (5. abra).

5. dbra. A ,,Milyen mértékben figyel fel a
stadionban elbelyezett rekldmokra/ szponzorok-
ra?” kérdésre adott vdlaszok. Forrds: a Serzok

Milyen mértékben figyel fel a stadionban
elhelyezett reklamokra/szponzorokra?

52,94%

26,47%

Szézalék (%)

11,76%

1-egyéltalén nem 5- teljes mértékben

A kitoltok jelentds része igen erésen po-
zitivitast mutat abban az irdnyban, ha egy
cég szponzoracios tevékenységet végez egy
stadion Uzemeltetése érdekében (6. abra).
A valaszadok 79,41%-a az otfoku skilan
adhat6 kétleger6sebb pozitiv viszonyulast
jelolte meg. Bz mindenképpen egy jo felfo-
gast jelent, hiszen Uzletileg az lenne az ud-
vozit6, ha megépllt sportinfrastruktarat
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nem csak az énkormanyzatok, sportegye-
suletek, hanem az Uizemeltetésbe fantaziat
laté cégek is végezzék.

6. dbra. A ,,Mennyire tartja pozitivnak, ha egy
nagyvillalat tamogatia a stadion fenntartdsdt vagy
Seplesztését?” kérdésre adott vilaszok. Forrds: a
Szerzok
Mennyire tartja pozitivnak, ha egy

nagyvallalattamogatja a stadion
fenntartasatvagy fejlesztését?

44,12%

Szazalék (%)

1 2 3 4

1- egyaltalan nem fontos 5- teljes mértékben fontos

A vialaszadok jelentés része (32,65%) a
sportszergyartd cégek szponzoracidjat tar-
tana a legelfogadhatébbnak egy stadion e-
setében (7. abra). Mindenképpen érdekes
ez a végeredmény, hiszen a gyakorlatban ez
a tipusi szponzoracié viszonylag ritkan
realizalédik, tekintve, hogy ez a tipusu ta-
mogatas inkabb a bankszektorra és a tele-
kommunikaciés cégekre jellemz6. Erdekes
moédon ezeket a cégeket a valaszaddk
egyaltalan nem emelték ki. ErGsebb ka-
pocsnak gondoltak egy sportszergyartd cég
szponzoraciojat.

Mivel a valaszadék sporthoz kot6dé, a
sport vilagat kedvel6 emberek koziil keriil-
tek ki, igy nem meglepetés, 61,77%-a sze-
rint igen erésen névelheti egy vallalat mar-
ka ismertségét amennyiben stratégiai meg-
allapodast kot egy sportcsapattal (8. abra).
Ez a szazalékos elosztas alatamasztja miért
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7. dbra. A ,,Mely tipusi cégeke sgponzoricidjat
tartja a legelfogadhatobbnak egy stadion ese-
tében?” kérdésre asott valaszok. Forrds: a Szer-
0k

Mely tipusu cégek szponzoracidjattartja a
] ak egy é

1 ?

mSparnszergyars
= Telekommunikacids cég
mElelmiszeriitalgyérs

W Autoipari cég
mBank/pénziigyi

szolgaltatésok
mEnergialiizmi cég.

emelkedett nagy szamban ezeknek a meg-
allapodasoknak a szama az utébbi 20 év-
ben globalisan. Igaz az ez az emelkedés az
Eszak-amerikai piacon tetézott, Eurépa-

ban még vannak fejlédési lehetéségek.

8. dbra. Az, Amennyiben egy cég névadd
sgponzora egy stadionnak, az mennyire niveli a
mirka ismertségét a3 On szemében?” kérdésre
asott vdlaszok. Forrds: a Szerzik

Mely tipusu cégek szponzoracidjattartja a
legelfogadhatébbnak egy stadion esetében?
W Sportszergyarto
= Telekommunikéciss cég
mElolmiszerfitalgyarte
mAutéipari cég
mBank/pénzigyi

szolgaltatdsok
mEnergiafkzmil cég

A ,,Befolyasolja-e az On vasarlasi don-
téseit, ha egy vallalat tamogatja a csa-
pat/stadion mikodését?” kérdésre adott
vélaszok erés szorast mutattak. Osszessé-
gében azt mondhatjuk, hogy a kit6lt6k
valaszaibol kideril, hogy a fogyasztasi
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dontésekre nincs déntd hatasa egy stadion
névhasznalati szponzoraci6 (9. dbra).

9. dbra. A ,Befolyisolja-e az On vdsdrldsi
dintéseit, ha egy villalat tamogatjia a csapat/ sta-
dion miikodését?” kérdésre adott vilaszok. For-
rds: a Serzok

Befolyasolja-e az On vasarlasi dontéseit,
ha egy vallalat tdmogatja a csapat/stadion
muikodését?

26,47% 26,47%
14,71%
1 2 3 4 5

1- egyaltalan nem 5- teljes mértékben

Szazalék (%)

Osszegzés, jovibeli kilatasok

A hattérelemzések és a kérdSives elem-
z¢és alapjan a kovetkez6 tanulsagokat, j6v6-
be mutaté trendeket tudtunk leszdrni. A
stadion szponzoracié j6vije szorosan Osz-
szefiige a sport globalizicijaval és a di-
gitalis kozvetitések térnyerésével. A stadi-
onnév nemcsak a helyszinen jelenik meg,
hanem a kozvetitések révén globalis mar-
ketingeszk6zzé valik. Varhatd, hogy Ma-
gyarorszagon is egyre tobb stadion kap
majd kereskedelmi névadd szponzort. Az
eurépai piacon még komoly névekedés
varhat6 ebben a szponzoraciés forméaban.
Ezzel szemben az észak-amerikai piacon
mar a szerz6dések meghosszabbitasa lehet
az Uzleti iranyok folytatasa, hiszen ott ko-
zel 100%-o0s mar a piaci telitettség. Nyilvan
a vilag tébbi része is izgalmas terep lehet,
ebbdl is kimagaslé tzleti befektetési kedv
fogja a j6vSben jellemezni az 4zsiai piacot.
Nem véletleniil nyilnak egymas utin ott az
eurépai sztarcsapatok ajandékboltjai. A
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stadion szponzoracié a sportmarketing
egyik leglatvanyosabb és leghosszabb tava
befektetése. Bar jelentds koltséggel jar, a
megfelel6en kivalasztott szponzor—stadion
parositas mindkét fél szamara komoly ét-
téket teremt. Magyarorszagon a modell
még fejlédében van, de a nemzetkdzi
trendek azt mutatjak, hogy a j6vében egyre
nagyobb szerepe lesz.

Sajat felméréstink is azt mutatta, hogy
komoly értéke lehet ezeknek a befekte-
tésnek egy cég szamara, hiszen a valasz-
adoink kozel nyolcvan szazaléka pozitiv-
nak itélte meg ezt a befektetési format egy
vallalat szamara.

Osszegezve tehit a stadion szponzoracid
napjainkban a sportmarketing egyik leg-
fontosabb eszkéze, amely stratégiai el6-
nyoket biztosit mind a vallalatok, mind a
sportklubok szamara. Bar kockdzatokkal
jar, a megfelel6en kivalasztott partneri kap-
csolatok hosszu tava és kélesonds hasznot
eredményezhetnek. Magyarorszagon a
gyakorlat még korlatozott, de a nemzet-
kozi trendek és a hazai sportinfrastruktira-
fejlesztések alapjan varhatéan egyre na-

gyobb teret nyer e szponzoricios forma.
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