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A TANULMANY CELJA

Manapsag egyre gyakrabban talalkozhatunk azzal a jelenséggel, hogy a filmek markai és audiovizualis
elemei mar nem csak a mozitermek vasznairdl koszonnek vissza, hanem a boltok polcairdl is, kiilonbozo
— filmekhez kothetd — termékek formajaban. Ezt a jelenséget nevezziik merchandising-nak, vagyis arculat-
atvitelnek, amikor kiilonb6z6 termékeket és szolgaltatasokat kotnek Ossze eseményekkel, jelen esetben a
filmek megjelenésével (ily modon dsszekapcesolva oket).

A tanulmany célja, hogy feltarja a filmes merchandising fobb jellemzéit; a kiilonbozo filmek esetében
felhasznalt arculati elemeket és azok megjelenési formait, kialakulasuk elzményeit. Emellett vizsgalja
a merchandising helyét a tobbi — filmek népszeriisitésére hasznalt — eszkoz kozott, illetve valaszt keres
arra is, hogy mely kritériumoknak kell egy adott filmnek megfelelnie ahhoz, hogy alkalmazhat6 legyen
a merchandising; milyen kiilonbségek fedezhetdk fel a kiilonallo filmek és a mar bejaratott filmsorozatok
(,film univerzumok™) markai kozott; illetve a film teljes életgorbéjének tiikrében melyik szakaszban kertiil
erre a legnagyobb hangsuly. Végiil kitekintést nyujt a filmekkel 6sszekapcsolt termékek és szolgaltatasok
fogyasztoi megitélésére és az ebben bekovetkezett esetleges valtozasokra is.

ALKALMAZOTT MODSZEREK

A tanulmanyban alkalmazott médszertanként a szakirodalmi feldolgozast valasztottuk, osszefoglalva
a fobb elméleti megkozelitéseket és Osszefliggéseket, valamint az elmult évek soran zajlott fontosabb
kapcsolodo kutatasok eredményeinek feltarasat.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Kiemelhetjiik a hossza miulttal rendelkezé merchandising irant tovabbra is novekvé érdeklédést. Itt kiilon
meg kell emliteni a Disney altal folytatott merchandising tevékenységet, mely mind torténeti, mind jelen-
legi tevékenysége (a mai napig messze a legnagyobb fogyasztoi termékekhez kothetd licenctulajdonos)
alapjan a teriilet abszolut vezetdjének szamit. A pozitiv eredmények mellett azonban mindenképpen meg
kell jegyezni, hogy még a legnagyobb filmsorozatok, bejaratott cimek esetében is lathatunk visszaesést
a nézok szamaban, mely a merchandising id6zitését is egyre inkabb a biztosabban felmérhetd otthoni
megjelenés felé tolhatja.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Gyakorlati javaslatunk elsésorban egy olyan empirikus kutatas elinditdsa, amelynek sordn vizsgalni
lehetne a film és a kapcsolodd merchandising kozotti kereszt-promocié minden aspektusat, valamint az
utobbi években novekvo jelentéséghez jutod digitalis megoldasokat.
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BEVEZETES

A merchandising fogalma harom megkdzeli-
tésben is értelmezhetd: a merchandising mint
kiskereskedelmi  értékesités  (kiilondsen nagy
mennyiségii, gyorsan fogyo tomegcikkek értékesi-
tése esetén); a merchandising mint folyamat (ide-
értve minden olyan tevékenységet, amely a termé-
kek sikeres kiskereskedelmi bevezetésére iranyul);
illetve a merchandising mint a szellemi termékek
tomegmarketingje. Ez utobbi értelmezés része az
arculatatvite]” fogalma is, melynek soran kiilon-
boz6 szellemi alkotasok (mint példaul televizids
sorozatok vagy mozifilmek) koré épitett termék-
vonalakat alakitanak ki (Bereczkiné Farkas 2008).
Az eljaras lényege, hogy a szellemi termékekbdl
mar jol ismert személyiségek, figurak, jelzések
felhasznalasaval jarulnak hozza a reklamozo
arculatanak kialakitasahoz. Ily moédon — mivel az
eredeti forrasokhoz mar valamilyen pozitiv tarta-
lom kapcsolodik — ezek alkalmazasa olyan alapbi-
zalmat eredményez, amely konnyebben kelti fel az
érdeklédést a reklamozott termék vagy szolgaltatas
irant (Barta — Sziics 2015). E tanulmanyban a mer-
chandising kifejezést a korabban emlitett harmadik
— az ,arculatatvitel” fogalmat tartalmazo — értel-
mezés szerint alkalmazzuk.

Ha ilyen szemmel is figyeljiik a filmipar ter-
mékeit, konnyedén tetten érhetjiik, hogy ez az
eljaras milyen jol miikodik a filmek esetében. Az
éppen miisoron 1évé animacios filmek jatékfigurai
felbukkannak a gyorséttermek gyerekmeniiiben
éppugy, mint a gabonapelyhes dobozokban. Meg-
talalhatok a kiilonb6zé ruhadarabokon, konyvek
vagy videojatékok formajaban, vagy akar alapélel-
miszerek csomagolasain. Gyakorlatilag teljes kori
reklamhadjaratta alakitjak a mozifilmeket, ahol mar
az az elsddleges cél, hogy a legszélesebb kozon-
séget vonjak be a fogyasztasba (Schreiber 2009).
Ez a folyamat a kilencvenes évektdl erdsodott a
ma lathato szintre, azota valt folyamatosan egyre
hangsulyosabba a merchandising szerepe. Napja-
inkban a kapcsolt termékek értékesitése — hasonloan
mas, filmekhez k6t6d6 reklamozasi eljarasokhoz,
mint pl. a termékelhelyezések — mar jelentés hatast
gyakorol magara a filmkészités folyamatara is.
Raadasul a befektetési hajlandosagon keresztiil
befolyasolja az aktualis filmtrendek alakulasat
is, hiszen a merchandising egy ujabb fontos
szempontja lett a megtériilési ratanak (T6th 2015).

Tanulmanyunkban a filmes merchandising-ot
mint a filmek kommunikacios eszkozét vizsgaltuk
(hasonloan példaul a filmeken beliil megjelend
termékelhelyezéshez), és eszerint figyeltik meg

fobb jellemzoit. Felallitott célkitlizéseink a kovet-
kezok voltak:

C1: A filmes merchandising el6fordulasi formainak
csoportositasa.

C2: A merchandising mint eszkoz alkalmazhatosa-
ganak és eléfeltételeinek vizsgalata — a kifejezetten
erre a teriiletre vonatkozo sikeresség tiikrében.

C3: A merchandising fogyasztoi megitélésének
vizsgalata tarsadalmi szinten.

Az itt feltart tapasztalatok és ismeretek eszko-
zeként az irodalmi feldolgozast valasztottuk.
Ez egyben egy olyan kés6bbi empirikus kutatas fel-
taro fazisat késziti eld, ahol a film megjelenik mind
termékként (amikor konkrétan rairanyul a kommu-
nikacid), mind kilon kommunikacios eszkozként
(amikor a filmben rejlo lehetéségeket hasznaljak fel
egyéb termékek népszertisitésére).

A MERCHANDISING FELHASZ-
NALASI TERULETEI

A merchandising jol alkalmazhato és kimondottan
hatékony az {iizleti élet szinte minden olyan teri-
letén, ahol reklamokra van sziikség. A kiilonbozo
figurakat, hires személyeket, arujelzéket azonban
sok esetben nem az eredeti rendeltetésiiknek
megfeleléen hasznaljak fel, hanem arujelzéket
képeznek a filmcimekbdl, a képzeletbeli- vagy
valoés személyek neveibdl. A kovetkezokben a
merchandising leggyakoribb megjelenési formait
ismertetjiik (Bereczkiné Farkas 2008).

Szorakozdst szolgadlo aruk és
szolgdltatisok

Japanban, Kinaban, Franciaorszagban és természe-
tesen az Egyesiilt Allamokban nagyon népszeriiek
a minden korosztaly szamara szorakozast nyujtd
Disney-parkok, Disney-karakterekkel és -attrak-
ciokkal. New Yorkban véarosnéz6 buszkirandulas
épil a Szex és New York sikerére, de emlithetok itt
olyan szorakozohelyek is, mint a Columbo sérézé
Budapesten (a filmsorozat cimszerepldje utan).
Ugyanide sorolhatok az altalaban a filmekhez
kothetd egyéb adaptaciok  (konyvvaltozatok,
bizonyos idésebb korosztalyt célzé videojatékok
vagy filmzenék) is.

Sportcikkek

A sportszergyarak altalaban hires nemzetkdzi spor-
tolokra és csapatokra alapozzak reklamtevékeny-
ségiiket, idonként azonban filmekre is épitenek.
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Ilyen volt példaul a Nike 2015-6s Vissza a Jovébe
fémjelzésii cipdire épitett kampanya, de ide sorol-
hatok azok a termékek is, amelyek sport tematikaju
filmekhez kapcsolédnak (mint példaul a Rocky,
vagy a rajzfilm és sport 6sszekapcsolasat jelképezd
Space Jam).

Ajandék és disztargyak

Olyan disztargyak, szobrok, figurak és kiegészitok
tartoznak ebbe a csoportba, amelyek jellemzden
filmekhez kéthetdk és az idosebb korosztalyt céloz-
zak meg. A tavalyi tinnepi szezon Star Wars felho-
zatalat nézve, szinte barmit meg lehet talalni benne:
Star Wars mintaju karorat, telefontokot, elektromos
borotvat, modellrepiilét, de akar siitéshez haszna-
latos kesztyfit és még szamos meglepd terméket.

Divat, ruhazati cikkek

A divataru-kereskedelem teriiletén Magyarorsza-
gon az elsok kozott jelent meg filmre utalo névvel
a Pretty Woman divathaz (a jol ismert amerikai
film utan szabadon). A ruhazati cikkeknél érdemes
kiemelni az azokat ajanlo személyek, gyartok és
brandek jo hirét, mivel viselésiik egyfajta demonst-
rativ fogyasztasként is felfoghato, igy a fogyasztok
szamara is nagyobb jelentdsége van annak, hogy
mit vesznek fel.

Gyermekaruk

Ez a korosztaly a merchandising népszerii cél-
pontja. Az elsésorban gyermekek szamara késziilt
termékek kozott legfontosabbak a kiilonféle jatékfi-
gurak, videojaték adaptaciok, iskolai felszerelések,
ruhazati cikkek, élelmiszerek. Ez utdbbi esetben
gondolhatunk akar a mesefilmekhez kotott csoko-
ladékra, a Kinder-tojas figurakra, de akar az olyan
Osszetettebb mozis termékekre is, mint a popcorn—
kola meniikhoz kapcesolt akcios dobozok).

Elelmiszeripari cikkek, italok

Az olyan — gyermekeket célzd — italok emlithetdk
itt, mint a Micimacko vagy a Tom és Jerry alko-
holmentes pezsgék, vagy a kiilonboz6 aktualis
filmekkel Osszekotott tditditalok, édességek vagy
a korabban mar emlitett gyorséttermi gyerekmeniik
a hozzajuk kapcsolt ajandék jatékokkal. Sok eset-
ben ezek az ajanlatok 6nmagukban is tovabbi
reklamtevékenységet gerjesztenek, amivel termé-
szetesen kozvetett modon tovabb tamogatjak a
hozzajuk tartozo filmet is.

A FILMES MERCHANDISING
KIALAKULASANAK
ELOZMENYEI

A merchandising termékei részben a filmek hagyo-
manyos kommunikacids eszkozei kozé tartoznak,
éppugy, mint a poszterek, az elektronikus sajto-
anyagok ¢és alloképek, vagy akar az eldzetesek
(trailerek, teaserek stb.) (Kerrigan 2010). Masrészt
viszont a merchandising fogalma jelentésen
talmutat rajtuk, ahogy az a bevezetében megem-
litett szerepkorébol kovetkezik. Bar a modern
merchandising megjelent mar a 19. szazadban is
(ekkor tortént, hogy Adolphus Busch, egy ismert
sorgyaros a sajat nevét hasznalta fel a cimkén, a sor
markajanak népszeriisitéséhez); a merchandising
alkalmazasanak uttéréjeként mégis Walt Disney-t
tartjak szamon, mert 6 volt az, aki kifejlesztette és
rendszerszeriien alkalmazta. Walt Disney volt az
elso, aki egy filmes karakterének, Miki egér figu-
rajanak felhasznalasi jogait eladta egy notesz cim-
lapja szamara 1929-ben, haromszaz dollarért (Tako
2014). Tovabbi, talan még jelentdsebb 16kést adott
a késobbi fejlodésnek Kay Kamen 1932-es csatla-
kozasa Walt Disney cégéhez. O a kovetkezd évek-
ben ezer folé duzzasztotta a Miki egér figurat tartal-
maz6 termékek szamat, valoszinilileg ezért is tartjak
sokan a ,,modern licenc atyjanak”. Ezt kovetden
a merchandising teriiletén gyors fejlédés indult:
a kiilonboz6 rajzfilmes- és képregényes arculatat-
vitelek mellett az 50-es években mar egyre tobb
szorakoztatoipari-, filmes- és politikai személyiség
adta nevét vagy képmasat kiilonféle termékekhez,
els6sorban ruhazatokhoz (egyfajta korai arukapcso-
lasként).

Az 1970-es ¢és 80-as években a kiemelt filmjek
szereplOire (mint a Star Wars, E.T. vagy Rambo)
mar egész merchandising-rendszerek épiiltek.
Az innen szarmazo6 bevételek novekedési iiteme
is jelentds volt: 1978-ban a Disney merchandising
részlege is mar 27 milli6 dollaros bevételt konyvel-
hetett el, de egy évvel késobb a Kenner Products a
Star Wars szerepléihez kotott termékek értékesité-
sével mar meghaladta a 100 milli6 dollart (WIPO,
1994).

A 90-es évek elején a merchandising tevékeny-
ség mar Uj szintre Iépett: mar nem csak kiegészitd
bevételként tekintettek ra, hanem a film teljes
pénzigyi koltségtervezetében is 6nallo tételként
jelent meg. Ennek koszonhetden a studidvezetok
egyre jovedelmezobb megallapodasokra toreked-
tek azon iparagi képviselkkel, akik a licenceiket
jol fel tudtdk hasznalni. A Warner Bros.-hoz
tartozd Batman 1989 végi megjelenése példaul
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nagy merchandising sikernek szamitott, ugyanis
a fekete — Batman logoval ellatott — polok irant
olyan keresletet teremtett, hogy egy ideig az egész
ruhaiparban hianycikknek szamitott a fekete szinti
polé (Marich 2005). Jelentds mérfoldké volt ebben
a folyamatban a Disney 1994-es kasszasikere,
az Oroszlankiraly is. Ez a rajzfilm 313 millio
dollaros belfoldi jegybevételt, és emellett 1,5 mil-
liard dollaros kereskedelmi merchandising bevételt
konyvelhetett el. Hasonloan nagyszeri eredmé-
nyeket hozott a Harry Potter 1997-es megjelenése,
amely a konyvek ¢és a filmek jelentds sikerei mellett
természetesen merchandising szempontbol is
kiemelt figyelmet kapott, kiilondsen a ruhazat, vala-
mint a hagyomanyos- ¢és videojatékok teriiletén.
A sorozat alapjan még egy vidamparkot is felépi-
tettek az Egyesiilt Allamokban (Canalichio 2018).

Természetesen az eredményes egylittmiko-
dések és az egyre novekvé sikerek kozé be-be-
csusztak idonként komoly bukasok is, mint példaul
az 1999-es Star Wars I. rész: Baljés Arnyak, ami
alig az egyharmadat tudta teljesiteni a tervezett 3
milliardos merchandising bevételnek. Ennek kdvet-
keztében a kereskeddk némileg ovatosabba valtak
az Ujabb megallapodasaik kidolgozasa soran. igy
példaul a mar emlitett Star Wars I. rész sikerének
elmaradasa utan a Hasbro 2003-ban még meg-
hosszabbitotta ugyan az eredetileg harom filmre
sz0l6 — akcidfigurakra, jarmiivekre és tarsasjaté-
kokra vonatkozé — szerz6dését, de a jatékgyartd
cégek egyre inkabb filmenkénti megallapodasokat
kezdtek el koétni a korabbi, tobb filmre sz6l6 nyilt
végl elkotelezodés helyett (Marich 2005).

A FILMES MERCHANDISING
KRITERIUMALI

A merchandising kapcsan felmeriilhet a kérdés,
hogy mely filmek alkalmasak ra egyaltalan, illetve
milyen kritériumoknak kell megfelelniiik, hogy
¢élni tudjanak az arculatatvitel eszkozeivel. A film-
megjelenések altalanos trendjeivel Osszefiiggés-
ben elmondhatd, hogy napjainkban jellemzben a
legelénydsebb poziciobol azok a filmek indulnak,
amelyeknek mar van valamilyen elézménye, mint
példaul korabbi kapcsolodo filmek, konyvek,
képregények vagy mas médiumok. Ezt aldtamasztja
az a tény, hogy a 2016-o0s év legnagyobb belfoldi
bevételeit hozo filmjeinek listajan 25 cimbol
minddssze 5 olyan szerepel, amit nem el6z6tt meg
valamilyen formatumu el6zmény (MPAA 2017).
Erre a jelenségre mar Kerrigan is felhivta a
figyelmet (2010), amikor megkiilonboztette egy-
mastol az ugynevezett ,high concept” nagy- és

kiskoltségvetésti filmeket. A nagy koltségvetésii
filmek esetében mar a film tervezésének korai fazi-
saban kozponti szerepet kapnak a kiilonboz6 kie-
gészit termékek, legyen sz termékelhelyezésrol
vagy a filmhez kotheté merchandising termékekrél
—kiemelve a minél tobb érintkezési pont sziikséges-
ségét (Papp-Vary 2014). Mikdzben az alacsonyabb
koltségvetésii filmek egyre inkabb a fuggetlen film-
készités iranyaba sodrodnak, a nagyobb testvéreik
egyre inkabb a fésodorbeli termékek promocios
eszkozeinek tekintheték. Ahogy egyre nehezebbé
valik a filmforgatasi koltségvetés Osszedllitasa, a
sziikséges anyagi eszk6zok biztositasa, varhatoan
egyre nagyobb hangsulyt kap a tovabbiakban is a
markazott szorakoztatas.

Fontos 1épés volt ebbe az iranyba, amikor a
filmstadiok felismerték, hogy mar elére értékesi-
teni tudjak a filmhez kétheté merchandising jogo-
kat, és az igy befolyt 6sszegek hozza tudnak jarulni
a film produkcios koltségvetéséhez. A Gyiirik Ura
trilégia esetében is ez tortént, ahol ily modon tudtak
finanszirozni a teljes biidzsé 10%-at. Raadasként
ezek a termékek hasznosak lehetnek a film rekla-
mozasaban is, igy a filmre alapozott merchandising
sokszor részese lesz azoknak az dsszevont promo-
cios kampanyoknak, amiket akar honapokkal a film
megjelenése elott megkezdenek. Sok nagykoltség-
vetési film esetében a hozza kotheté merchandising
termékek 40%-at mar a film megjelenése el6tt el is
adjak (Litwak, 2016). gy biztosithato az idedlis
merchandising szabaly, amikor a film ugyanugy
reklamozza a terméket, ahogy a termék is a filmet.
Mig 2002-ben a Pokember filmmel egy idoben
megjelend videojaték még kockazatos vallalkozas-
nak szamitott, a 2003-as Némo nyomdban esetében
mar eleve Ggy tervezték a megjelenést, hogy hetek-
kel a bemutato el6tt megvasarolhatoak legyenek a
filmet népszeriisitd jatékok és szoftverek, elérve,
hogy a fogyasztok mar a megismert termékcsalad
tagjaként érzékeljék a filmet (Toth 2015).

Ugyanakkor sok olyan film van, ami limitalt
merchandising potenciallal rendelkezik. Mig egy
ujabb Marvel vagy Star Wars film szamtalan jatékfi-
gurat, posztert és egyéb terméket tud létrehozni és
eladni, az olyan filmek szamara, mint a Ryan kozle-
gény megmentése vagy az Amerikai szépség sokkal
kevesebb lehet6ség all rendelkezésre. A musicalek,
mint a Szombat esti laz, a Pomadé vagy a Dirty
Dancing kimagaslo bevételeket tudnak elérni a
filmzene lemezek értékesitése révén, de egy-egy
slager-statuszba 1ép6é zeneszam is sokat tud dobni
egy film reklamozasan, igy az utobbi években a
zenei videok is kifejezetten fontos marketingeszko-
zokké valtak (Litwak 2016).
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Adott esetben kérdéses lehet az is, hogy milyen
plusz tartalmakat tudnak a filmek mellé helyezni.
A Szellemirtok eredeti 1984-es megjelenésekor
peéldaul hiaba volt sikeres a mozi pénztaraknal,
a hozza kapcsolodd termékek kereskedelmi
forgalma csak a filmen alapulé animacios sorozat
megjelenését kovetben valt jovedelmezdvé. Ehhez
hasonloan, amikor a Warner Bros. merchandising
partnereket keresett a Batman. Kezdédik! 2005-6s
megjelenéséhez, az értékesitési ajanlataban egy Uj
Batman animaciés sorozat elinditasa is szerepelt
(Marich 2013).

A megtériildé merchandising szempontjabol
egyébként a magasabb korhatar-besorolast elkertild
csaladi- és fiatalabb korcsoportokat célzo filmek
vannak a legkedvezobb helyzetben (Marich 2013).
Az ilyen filmekhez kapcsolhato jatékok és videoja-
tékok altalanossagban is kiteszik a merchandising
termékek kozel 50%-at (Toth 2015). A helyzet mar
bonyolultabba valik az olyan esetekben, ahol a kap-
csolt — azonos cimii vagy azonos brandhez tartozo
— termékek a ,,gazdafilmtdl” eltérd besorolasban
részesiilnek. Ilyen helyzetre lehet példa egy olyan
videojaték vagy filmzenei CD, amely mar elérhetd
a tinédzser korosztalynak is, holott egy eredetileg
feln6tt korhataros filmhez kapesolodik (FTC 2004).

Mindekdzben arra is van példa, hogy az arcu-
latatvitelre tokéletes filmek kimagaslo sikerei mar

negativan hatnak az ipar licencidkat forgalmazo
egyéb szereplSire. Ez tortént példaul a Disney
2013-as sikerfilmje, a Jégvardzs esetében is.
A nemzetko6zi Licensing Industry Merchandisers’
Association (LIMA) jelentése szerint a film 1,3
milliard dollaros forgalmazasi bevételt ért el vilag-
szerte, raadasul jelentGs részesedést is szerzett
a 2013-2014. évi licenc- és jogdijbevételekbdl.
Ez komoly fejtorést okozott a tobbi arculatatvitelre
szakosodott cégnek, mivel a kereskeddk elésze-
retettel toltotték meg a polcaikat a Jégvardzs-hoz
kapcsolodo termékekkel, kiszoritva ezzel mas —
szintén vonzo licencekre alapozott — termékeket.
Az ily modon ,kifarasztott” markak és tultelitett
megjelenések egy altalanos negativ trendet jelente-
nek a merchandising teriiletén, ahogy azt a LIMA
egyik munkatarsa megfogalmazta (Robehmed
2015).

Barmennyire is kiemelked6 a Jégvardzs berob-
banasa a piacra, még mindig nem ez tekinthetd a
Disney legjévedelmezdbb cimének — igaz, még
nem volt alkalma teljesen kiteljesedni, mint a
tarsainak, mivel az alapfilmen kiviil ez idaig csak
két rovidfilmet kapcsoltak hozza, mig az egész
estés folytatast csak 2019 végére tlizték ki. Ezzel
az teljesitménnyel a — messze a tobbi folé tornyo-
suld — Star Wars biiszkélkedhet, ahogy ez lathato
az 1. abran is.

1. dbra: Eves merchandising bevételek 2015-ben (Mrd. dollirban)

Forras: STATISTA (2018) alapjan sajat szerkesztés
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A legfrissebb eredmények tiikrében azonban
elmondhato, hogy még a kimagaslo Star Wars
helyzete sem megingathatatlan, mivel a 2017-es
eladasai gyengébben teljesitettek, mint az el6z6
évben, hiaba jelent meg év végén az 0j szamozott
epizod. A BMO Capital elemzé cég képviseldi a
Star Wars merchandising eredményeinek elmara-
dasat vizsgalva tobbek kozott a Jégvardzs kapesan
mar emlitett marka kifaradasat emlitették (itt
bosszulja meg magat, hogy a korabbi tobb évet
feloleld ciklusok helyett immaron évente varhato
egy-egy Ujabb Star Wars univerzumhoz kothetd
film). Emellett az okok kozott kiemelték a szora-
koztaté médiatartalmak altalanos tularadasat, vala-
mint a kiilonb6z6 filmsorozatok kozti egyre kiéle-
zettebb versenyt (Cavanaugh 2018).

A MERCHANDISING
FOGYASZTOI MEGITELESE

A szorakoztatoiparnak allandéan meg kell Gjulnia,
éppen ugy, ahogy az emberek izlése is folyama-
tosan valtozik. A popularis kulturat folyamatosan
kiilsé befolyasok érik, melyek hatasa tetten érhetd
a létrehozott szorakoztatd tartalmakban és azok
népszeriisitési modszereiben egyarant. Mindez
természetesen  kolesonds  kapesolatban  all  a
fogyasztoi megitéléssel, ami azt is meghatarozza,
hogy milyen tipusu termékek jelenhetnek meg a
kereskedelmi iizletek polcain. Ami még elfogad-
hat6 szorakozasi forma volt tegnap, mara mar lehet,
hogy elfogadhatatlanna valt. fgy példaul annak
idején az elsé Rambo filmek nyoman a jatékboltok
polcait természetes modon arasztottak el a jaték-
fegyverek, mig ugyanezek a John Rambo 2008-as
megjelenésekor mar komoly sziiléi felhaborodast
valtottak ki (Simon 2010).

Az viszont biztos, hogy a popkultura erésen
tamaszkodik a filmekre, ezért a mozihoz kothetd
merchandising termékek fogyasztasanak korabban
soha nem tapasztalt szintje alakult ki, ami egyut-
tal a személyiség onkifejezési lehetdségéve is valt
a fogyasztok szamara. A valaha még szubkulti-
ranak nevezett rajongdi magatartds mara keresett
¢és divatos fogyasztoi attitiiddé valtozott, a filmes
merchandising termékekkel pedig egyre gyakrab-
ban talalkozhatunk a lakaskultura magazinok és
blogok oldalain. Ezt a hatast erdsiti meg az is, hogy
az egykoron megvetett ,,geek” (magyarul gyakran
kocka” forditasban) szerepl6tipus egyre nagyobb
szerepekhez jut mind a nagykoéltségvetési filmek,
mind a kozismert sorozatok esetében. Az ilyen
merchandising termékek tulajdonlasa az egyéniség
kifejezésének egyik fontos eszkozévé valt, ami

kozeli kapcsolatban all a geek szubkultura egyre
szélesebb elterjedésével (Toth 2015).

KOVETKEZTETESEK

Altalanosan 6sszefoglalva azt mondhatjuk, hogy az
elmult évek soran a merchandising-ot folyamatosan
novekedé érdeklédés ovezte. igy példaul 2017-
ben tébb mint 20 film rendelkezett jelentds mér-
tékii arculatatvitellel és igy komoly merchandising
bevétellel, tiz évvel korabban még fele ennyi sem
volt. Ez a novekedés annak ellenére kovetkezett be,
hogy ezen id6szak alatt az Egyesiilt Allamokban
a mozik latogatottsaga Osszességében 14%-al
csokkent (Townsend & Palmeri 2018).

A merchandising alakulasaban meghatarozo
szerepe van a digitalis technologia fejlodésének,
éppen ugy, ahogy a vilag gazdasagi és tarsadalmi
folyamataiban altalaban. Els6sorban ez alakitja a
fogyasztok szoérakozasi formait, raadasul a vasar-
lasi szokasaikra is egyre nagyobb hatast gyakorol,
igy a merchandising termékek egyre nagyobb részét
értékesitik digitalisan. Ezt a tényt az is bizonyitja,
hogy a Disney egybeolvasztotta a fogyasztoi- és
az interaktiv termékekkel foglalkozo részlegeit,
tovabb sziikitve a hatarvonalat a szorakoztatas és a
jaték kategoriak kozott. (A nyomtatott- és zenei tar-
talmak, a videojatékok, illetve a szoftverek/alkal-
mazasok disztribucidjanak tobbségét digitalisan
oldjak meg és ezek a teljes merchandising értékesi-
tés 12%-at teszik ki.) A digitalis szegmensek nove-
kedése tobbek kozott azt is eredményezte, hogy
vilagszerte is egyre tébb helyen valtak elérhetévé a
licencen alapul6 termékek (Canalichio 2018).

A Disney a legnagyobb fogyasztéi termékekhez
kotheté licenctulajdonos, messze kimagasloan
a masodik helyezett el6tt, igy a legtobb termék-
kategoria szempontjabol 6 diktalja az iramot a
partnerei szamara. Sikereit latva egyre tobb studio
alkalmazza a merchandising-ot, am nekik még van
mit tanulniuk, mig a Disney mar szamitasba tudja
venni egy-egy Ujabb beruhdzas minden bevételt
hozo vetiiletét: a licenc alapii merchandising-ot,
a termékelhelyezést, az on-demand jellegli tarta-
lommegosztast vagy akar a vidamparkokat — mint
tette ezt a Lucasfilm, a Marvel Entertainment vagy
legutobb a Fox felvasarlasakor (Canalichio 2018).

Mindekozben a bizalom mar nem feltétlen és
teljes korti — és ezt a legfrissebb visszaesések is
varhatoan tovabb gyengitik majd: a hosszabb film-
sorozatok melletti elkotelezodés helyett a kereske-
delmi cégek ma mar az egy-egy filmre sz6l6 meg-
allapodasokat helyezik elétérbe, masrészt az elmult
évtizedben elkezdték athelyezni a hangsilyt a
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filmek ,,masodik vonalbeli” megjelenésére, vagyis a
DVD/Bluray kiadasokra, ami altalaban ketto—négy
hoénappal a szélesvasznu bemutatéo utan torténik.
A hazimozi vonzerejét elsésorban az adja, hogy a
film népszerliségét mar megalapozta a mozis bemu-
tatd, igy a merchandising-ot nyujté cégek sike-
resen fel tudjak mérni a filmhez kothetd termékek
iranti keresletet, és a kereskedelmi boltok polcain
még az arukapcsolast is jobban meg tudjak oldani
(Marich, 2013). Az is egyre behataroltabba valik,
hogy melyek azok a nagykoltségvetésii filmtervek,
amelyek egyaltalan zold utat kaphatnak. A befekte-
t6i elvarasok az elsédleges (mozi) és masodlagos
(otthoni) terjesztés bevételei mellett immaron
kiterjednek a merchandising termékek utani bevé-
telekre is (Toth 2015). Ezen logika alapjan viszont
aggodalomra adhat okot, hogy a kozonség kisebb
és specialisabb csoportjainak késziilt termékek
mar sokkal nagyobb kockazatot jelentenek, és ez
tovabbi nyomast helyez a nagyobb studiokra, hogy
a folytatasok és Wjrakezdések jelentette biztonsagi
jatékot folytassak az elkovetkezd évek soran.
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