A tartalomipar ellatasi lanca
leegyszerlsodik, de szamos Uj,
eltér6é motivaciokkal rendelkez§
szerepld jelenik meg a piacon,
és a tartalmak folotti ellen-
6rzés is jelentsen csokken.
Bar a digitalis terjesztés mara
kikerilhetetlen a tartalomipar
szempontjabadl, a hagyoméanyos
szerepl6k reakcidja defenziv

és lassu volt, ami az alternativ
médiafogyasztast erdsitette. Az
Uj koérnyezetben kialakitando,
hosszu tavu piaci modelleknél
els6dleges szempont a meg-
valtozott fogyasztoi szokasok
figyelembe vétele.
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A tartalomipar
az Uy média fényeben

Az elemzés célja, hogy bemutassa, napjainkban mit is jelent a tartalom-
ipar, mik a tartalomfogyasztasra jelenleg leginkdbb hatassal 1évd tren-
dek. Ezt kdvet6en megprébalunk felvazolni néhany olyan alaptételt, il-
letve kapcsolédé Uzleti modellt, amelyek a jelenlegi helyzet figyelembe
vételével atartalomipar gazdasagilag hatékonyabb m(ikddéséhez vezet-
hetnek. A cikkben a tartalomipart f6ként a zeneipar, kisebb mértékben
a moziipar tekintetében vizsgéljuk. A televizids misorgyartas és az in-
formécios tartalom-el8allitas (tradiciondlis és online sajté, professziona-
lis és civil Ujsagirdk, bloggerek) 6nmagaban egy-egy kilén tanulmanyt
érdemelnének.

A TARTALOMFOGYASZTAS PIACI KORNYEZETE

Az elmult évtized Ujitasai szamos, a tartalomiparral kapcsolatos jelenséget
alapjaiban valtoztattak meg. A legfontosabb ezek kozil a hal6zati és a mo-
bil tArsadalom kialakuldsa. Az internetes és a mobil(kommunik4cids) plat-
formok a tartalomelérés szempontjdbdl kikerllhetetlen szereplévé valtak
és gyodkeresen megvaltoztattak, valtoztatjak az 6sszes médiafogyasztast.

2009 nyaran nagy port kavart a Morgan-Stanley altal publikalt elem-
zés, ahol egy 15 éves brit gyakornok évtizedes piaci modelleket cafol
meg kortarsai médiafogyasztasanak leirasaval (Robson, 2009). E szerint
gyakorlatilag minden tinédzser internethaszndld, televizionézg, de egyre
inkabb nyitott az online on-demand szolgaltatasok iranyaba is az utébbi
karara. A tizenévesek gyakran jarnak moziba, de le is toltenek filmeket.
Massziv zenehallgatdk, a zene a k6zOsség része, taroljak, hordozzak,
megosztjak, de vonakodva fizetnek érte. Az interneten az ismert és fel-
hasznaldbarat szolgaltatasokat részesitik el6nyben. Ha egy ilyen mélyin-
terju nem is altalanosithatd, mindenesetre elgondolkodtato.

A tartalomipar kétségtelenil 6Oriasi valtozason ment at az elmualt év-
tizedben és ennek tobb oka is van. Egyfel6l éridsi mértéket oltott az il-
legalis tartalommegosztas, mégis a legnagyobb kérdés, hogy ez milyen
ok-okozati kapcsolatban all a piaci szerepl6k altalanos hozzaallasaval,
illetve a késébb emlitendd piaci folyamatokkal. A probléma elharapéza-
sanak oka lehet az is, hogy a médiafogyasztok és a tartalomszolgaltatok
kozott megfigyelhet6 egy évek ota er6sdd6 dichotomia. A szolgaltatok
ahelyett, hogy igazodni probaltak volna az 0 piaci kérnyezethez, sajat
poziciojukat féltve maradtak a tagadas fazisaban és foggal-kérémmel
ragaszkodtak a szamukra Udvos status quo-hoz. Ezzel egyid6ben a fo-
gyasztok alkalmazkodtak az (j lehet6ségekhez, haszonmaximalizal6 in-
dividuumokként felmérték a rendelkezésre allé lehet6ségeket és maguk
.kezdik athidalni a hagyoméanyos piaci kinalat és a tényleges kereslet
k6zotti tavolsagot” (Bodo-Szakadat, 2007: 257).



Halbzati tarsadalom, alternativ tartalomterjesztés
A rendszeresen internetez6k aranya Magyarorsza-
gon 2007-ben atlépte a lélektani 50%-0s hatért
(KSH, 2009). A vilaghal6 mar nem szamit innova-
ciénak, tal van a korai tdbbség altal val6 elfogada-
son. Mas szemszdgb6l azonban a lakossag kozel
felér6l 6sszességében még mindig elmondhato,
hogy gyakorlatilag semmilyen tapasztalattal nem
rendelkezik az internettel, illetve az ott taldlha-
té tartalmakkal, szolgéltatasokkal kapcsolatban.
Ma ugyan a tavolmaraddék még nincsenek rakény-
szeritve a halézathoz valé kapcsolédasra, itthon
még kikerllheté példaul az elektronikus Ugyintézés
(Lapkiadas, 2009), ugyanakkor belathat6é idén bell
a kozigazgatads (mint kényszerd hulzoagazat) is el
fog jutni abba a fazisba, hogy megkerilhetetlen-
né tegye a haldzaton val6 jelenlétet (e-kormanyzat,
e-Ugyintézés, e-szavazas, stb.), magaval rantva ez-
zel az egyéb tartalmak (pl. kulturdlis javak) hal6zatos
fogyasztasanak tovabbi névekedését.

2009-ben egy éatlagos hétkéznapon a magyar in-
ternetez6k a kés6 délutani-esti 6rdkban a legaktivab-
bak. Ez megegyezik a televizios fdmdisoridével (18.30-
21.30). llyenkor akar 400-450 ezer egyedi latogato is
megfordul a vilaghalén hazankbdél (Median Webaudit,
2010). llyen méretd aktivitas komoly konkurenciat je-
lent a legnézettebb (és legdrdgdbb) miisoraikat ilyen-
kor sugarzé kereskedelmi televizibk szamara, ami
hosszl tdvon a f6m(isoridés (tehat legdragabb) rek-
lamkoltések szerkezetére is komoly kihatassal lesz.
A tartalomipar szempontjabdél ennek az audiovizuélis
tdsa, amennyiben a digitalis tartalomfogyasztas id6-
ben kényszerlien lerdviditi a tartalom &ltal bejart Gt
(pl. filmek esetén: mozi-dvd-tv) hosszat.

Ellentétben a korabbi tomegkommunikacios mé-
diumokkal, a felhasznalék nem puszta befogaddi (oi-
vasoi/hallgatoi/néz6i) lettek, de aktivan hallathatjak
hangjukat, részt vehetnek, alkothatnak, kdzzétehet-
nek az Ujmédias kdzegben. Az immar kdzhelyesnek
haté fajlcserélé halézatok mellett megjelentek olyan,
uan. ,webkettes” szolgaltatasok, mint a tartalom-
megosztason alapulé oldalak (pl. Youtube) amelyek
a professziondlis tartalomszolgaltaték szamara Ujabb
komoly fenyegetési hullamként hatnak. A webkettes
szolgaltatasok a tradicionalis média Uzleti modelljeit
fenyegetik, amennyiben valamely multimédias tarta-
lom (zene, video, fényképek, szdveg) ingyenes meg-
osztasara, terjesztésére szolgalnak. Az embereket
informacioval latjak el és/vagy szdrakoztatnak és min-
den esetben a diszkrecionalis szabadidejukért ver-
sengenek. Afajlmegosztékkal szemben e szolgéltata-
sok nagy ,veszélye”, hogy uUn. ,gazdag feluleteikkel”

a felhasznal6k mindezt intuitivan, néhany kattintassal,
kiegészitd programok hasznélata nélkil, sajat bongé-
sz6jukbdl tehetik.

A kinalt médiatartalom tekintetében az internet
nagy elénye, hogy egy helyen tesz elérhetévé szo-
rakoztaté tartalmakat, informaciékat, hireket, igy
egyszerre informalédhat, kulturdlédhat, szérakozhat
a fogyaszt6. Kezdve a televiziés csatornak ,mdsor-
hattértaraival” (online ,catch-up tv”), a hirportalok
videotudodsitasain at a videbmegosztd szolgaltata-
sokig, az interneten egyre fontosabb szerepet jatszik
a multimédias tartalom, olyannyira, hogy 2009-ben
a fogyasztoi internetforgalom kozel 30%-a (29%)
videotartalmak letoltésébdl addédott. Ebbe nem sza-
mit bele afajlcserélék (és ezen beliul legnagyobb rész-
ben az illegélis videdlettltések) adatforgalma, ami 6n-
magéban a forgalom kozel felét adta (47%). 2013-ra
ez az arany varhatéan felcserél6dik (39% és 30%),
a teljes adatforgalom megotszér6z6dése mellett
(Cisco, 2009). A tartalmak kdnnyen, kereshetd for-
maban érhet6ek el, rengeteg kiegészité (hasznos és
haszontalan) informacioval egyetemben, kb&zelebb
hozva a fogyasztékat a kzgazdasagtan egyik alapté-
telét jelent6 teljes informéltsdghoz - s igy a racionalis
vasarlashoz is.

Az Uj kérnyezetben a tartalomipar fogalma is meg-
valtozik. Tovabb él a tradicionalis média hagyoma-
nyos Uzleti modelljeit tovabbvivé, sajat piacat, illet-
ve a szerz8i jogokat védd un. ipari média (industrial
media). Ennek jellegzetessége a szerkesztett, csoma-
golt, professziondlis tartalom. Emellett ipari méreteket
0lt a maguk a felhasznalék altal Iétrehozott tartalom
(,user-generated content”, UGC) is. A fogyaszték ak-
tivan beilleszkednek a tartalomkészités folyamataba,
6k maguk teremtenek értéket. Ez nem csak a fajlcse-
rélékén valé megosztasban meril ki, elég, ha csak
a Youtube milliok altal latogatott ,magéanvidedira”
gondolunk, ahol a felhasznaldk sajat szerzeményeiket
tehetik kdzzé, amat6r, de esetenként akar a szerkesz-
t6i tartalommal vetekedd kreativ min6ségben. Az (j
médidban barki kdzzéteheti sajat kreativitasanak ter-
mékét, a fogyasztok és a vallalatok maguk alkotjak
a médiat-jelent6sen lerdviditve atartalomipar ellatasi
lancat és feleslegessé téve annak szamos elemét.

A belépési korlatok csdkkenésével a UGC utat nyi-
tott olyan szubkultarék, alternativ iranyzatok, stilusok
szamara, amelyekrdl a tradicionalis tomegmédian ke-
resztil sose hallottunk volna. Rengeteg Uj, eddig nem
ismert, médiafelllethez nem jutott el6add, szolgaltatd
talalta meg sajat réspiacat az Uj lehet6ségek kiakna-
zasaval, Anderson ,hosszu farok” elméletét igazolan-
do. ,Mindenre van kereslet, még akkor is, hatovabbra
is kevés szadmu termék képes igazi tomegpiacot von-
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zani, [mégis] a piaci rések 6sszessége jelent6s piacot
eredményez” (Galik-Urban, 2008: 217-8), egy hataro-
zottan puli-tipusu stratégiat kdvetve maga a vasarlo/
fogyaszté6 mondhatja meg mi az, ami 6t érdekli.

A tartalomipar 0j szerepl6i

A tartalomipar fej6stehene, a fizikai adathordozé
(m(isoros cd, dvd), a legalis zene és filmbirtoklas el-
s@dleges forrdsa valéban komoly kihivas el6tt &ll,
a lemezeladasok vilagszerte érezhet6 mértékben
csOkkentek az elmalt évtizedben. Magyarorszagon
a korabbi 1 milli6 helyett méar 7500 (') eladott hang-
lemez utan aranylemez jar és 2004 és 2008 ko6zott
a felére estek vissza a lemezeladasok. Mindazonal-
tal az USA-ban az eladott (fizikai és online) hanghor-
doz6k szama 2004 és 2008 kozott megduplazédott
(Nielsen, 2009), ha a piac értékben tovabb csokkent
is (IFPI, 2009).

A belépési korlatok leépiilése, az egyre javulo és
elérhetd technoldgia alapjaiban valtoztatta meg a tar-
talom-el6allitok koltségstruktirajat is (1. &bra), akik
azonban ezt a valtozast nem érvényesitették az ér-
tékesitett tartalom arképzésében. Az elektronikusan
terjesztett kulturdlis javak ara sokszor megegyezik
a fizikai hordozé araval, noha azt el6éallitasi és szalli-
tasi koltségek, a disztribator és a forgalmazd arrései
is terhelik.

A csokken6 belépési korlatok nemcsak a fogyasz-
tasi szokasokat valtoztattak meg, de egyes szolgalta-
tokat is arra 6sztokéltek, hogy belépjenek aterjesztési
piacra és atvegyék a tartalomszolgaltatas (-elosztés,
-forgalmazéas) terén az valtozasokat elutasitdé hagyo-
manyos szerepl6k helyét. igy példaul az Apple iTunes
szolgaltatdsaval a megvasarolt zenei egységeket fi-
gyelembe véve 2009-ben az USA els6 szamu zenei
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értékesitdje, az 6sszes értékesitett egység 25%-aval,
a digitalis eladasok 69%-aval (NPD, 2009). Hazank-
ban pedig egy halézatos szolgaltatd, a UPC is kindl
példaul kiegészité szolgaltatasként zenei letbltéseket.

Az (Uj médiatarsadalomra alapoztak tevékenysé-
glket azok a start-upként indul szolgéaltaték, akik fe-
luletet biztositottak a hagyomanyos modellben teret
nem kapé kreativok, mdvészek, a tradicionalis mé-
didbdél kiabrandult uttéré fogyasztok talalkozéséra.
A médiatartalmak megosztasara specializalédott Un.
tartalomaggregéatorok kihasznéltdk a hagyoméanyos
szerepl6k habozasat a teriileten és betoltotték a ke-
letkezett piaci Grt. Az ilyen szolgaltatok (pl. Myspace,
Youtube) ugyanakkor ra vannak kényszeritve az el6re
menekulésre. Ingyenesen hozzéférhetéek, de muiko-
d6 piaci modell hijan profitot nem termelnek, az ex-
ponencialisan nodvekv® felhasznalasuk miatt kelet-
kez6 kapacitas-b6vités tetemes befektetési igényét
csak egy nagy piaci szerepl6 felé valo értékesitéssel
(pl. Youtube integralasa a Google-birodalomba), vagy
kockazati t6kebefektet6k bevonasaval képesek ki-
elégiteni - pusztdn egy majdani kecsegteté nyereség
igéretével.

A UGC szempontjabdl azonban a tartalomipar
szadméara mégis maguk az amatér tartalommegosztok
jelentik a legkritikusabb tényez6t. A kreativ tartalmak
soha nem latott mértékben szaporodnak és valnak
hozzéaférhetévé, azonban az ,Uj tartalomszolgaltatok”
tobbsége nem a piac logikajat koveti. Nem felelnek
részvényesek, befekteték elvarasainak, egyedili cél-
juk a masok altali elismerés, hirnév, ismertség szerzé-
se és/vagy a kolcséndsség, a kooperacio.

Ezt bonyolitandd, atartalomfogyasztas szempont-
jabol tovabbi, nem elhanyagolhaté kérdés, hogy a le-
galis (fizet6s) fogyasztas helyettesitje-e az ingyenes



tartalomelérés. ,Kdézdnségszocioldgiai értelemben az
az illegalis fogyasztas, amelyre a fajlcserélés lehet6-
ségének hianydban nem kerlilne sor, nem mindgsithetd
helyettesité funkciojunak” (Bodo-Lakatos, 2009: 23).
Tobb empirikus kutatas alatamasztotta, hogy a fajl-
csere nincs szignifikAns hatdssal az eladasokra (pl.
Oberholzer-Gee & Strumpf, 2007) sét, egy, a holland
kormany szamara készitett tanulmanybdl kideril az
is, hogy a féjlcsere atfogé hatasa a gazdasagra er6-
sen pozitiv, hosszlu és rovidtavon egyarant (Huygen
et al.,, 2009). Sok professziondlis tartalom estén (ré-
tegtartalmak, archiv alkotasok) a legfejlettebb orsza-
gok on-demand szolgaltatasai kivételével (pl. Netflix
streaming-videdkolcsénz6, USA) hianyzik, vagy hia-
nyos a digitalis piaci terjesztés, a fajlmegosztasnak
nem létezik a fogyasztasi szokasokat figyelembe vev§
legélis alternativdja. A tartalomb6ségben az ismeret-
len (és/vagy masként elérhetetlen) tartalmak kivancsi-
sagbol torténd, kockazat nélkili letbltése sem jelenti
feltétlentl azt, hogy a fogyaszt6 mas esetben pénzt
adott volna értik - de alapot teremthet tovabbi fo-
gyasztasnak. A digitdlis fogyasztas egyszerre lehet
tehat hianyp6tlo és helyettesitd, sét kereslet-generalo
is (Bodo-Lakatos, 2009).

SZERZOI JOGI KERDESEK

A tartalomszolgaltatas problémainak egyik sarokko-
ve a halézatos valésag tekintetében sokszor abszurd
jogi keretek és korlatozasok. A szerzdi jogi lobbi hata-
sara példaul Franciaorszagban és Nagy-Britannidban
az elmult hénapokban életbe Iépett szabalyozas (,ha-
rom csapas” stratégia) gyakorlatiiag minden let6lt6t
blin6z6nek titulal. A tartalom-hozzaférés szempont-
jabél nem kilénbodzteti meg a helyettesités- és a hi-
anymotivalt fogyasztast, sem a személyes célbdl val6
letdltést, sem pedig az uzleti célbdl val6 megosztast.
Szerencsésebb gyakorlat (pl. hazdnkban is) a magan-
célu felhasznédlds megtlirése és az illegélis tartalma-
kat Uzletszerlien megosztok elleni szervezett fellépés.
Ezzel parhuzamosan a Creative Commons (CC) valt
az ,indie” (independent/fliggetlen) és a kozosségi
média alkotdinak jelszavava. A szervezet licencei fi-
gyelembe veszik a sajatos fogyasztasi szokasokat és
lehet6vé teszik szerzdi jogi védelem alatt all6 mivek
szabad, de feltételek melletti letoltését, felhasznalasat
az interneten.

A fizikai hordozdék, mint a tartalomipar zaszl6shajoi
semmiképpen nem képviselik az 6sszes piaci szerep-
I6 érdekeit, legkevésbé a fogyasztokét. E paradigma
alapjan ugyanis a zenefogyasztas tovabbra is jorészt
cd-korongrol torténik, a filmfogyasztas pedig DVD,
vagy Bluray-lemezrél. A készillékgyartok reakcioja is

jécskdn megel6zte a tartalomiparét, amikor kiadtak
elébb az mp3/mp4/divx/stb. lejatszékat, majd amikor
mindezeket merevlemezzel, usb-kimenettel, vagy ha-
I6zati csatlakozassal lattak el, el6revetitve a korong
alapu adathordozOk lassu pusztulasat. A mlivészek
szamara is kevésbé atlathatd a fizikai terjesztés, mint
a digitalis, amely lehet6évé teszi a lehet6 legpontosabb
statisztikdk készitését a tartalmak fogyasztasarél s
igy kozvetlenll megteremti a lehetéséget arra, hogy
a befolyt jogdijakat valéban az arra illetékesek kapjak.
A jogtulajdonosok azonban ezt a formatumot tudjak
a leginkabb ellendrzésiik alatt tartani.

A digitalis adathordozékba épitett masolasvédelem
(DRM - Digital Rights Management) megteremti az el-
lendrizhet6séget a digitalis térben, de nem maradhat
kritika nélkil az elv, mely szerint csak a lejatszas jogat
veszi meg a fogyasztdé, nem magat a fizikai” termé-
ket. A DRM roghtz kéti a tartalomfogyasztast, térben
és/vagy id6ben (csak adott eszkdzoén, rendszeren,
szoftverrel, csak a licenc-periédus lejartaig lejatszha-
t6), karos mértékben korlatozva a fogyaszthatésagot.
Epp ezért (és a kivaltott fogyasztoi elégedetienség mi-
att) az Apple 2009-ben megsziintette a DRM-el védett
zenefajlok arusitasat (Sandoval, 2009).

Ezzel egyid6ben a digitalis adathordozokra (pl. cd,
pendrive, memdriakartya) altalanosan kivetett jogdi-
jak puszta létezésiikkel mintegy legitimaljak a rajtuk
szerepl6 adatokat, hiszen vasarlaskor a fogyaszto
kulon fizet azért, hogy szerzdi jogi tartalmakat szere-
peltessen ezeken. Ha maga az elképzelés életképes
is (lasd kés6bb), alkalmazasa korantsem konzekvens.
A jogvéds szervezetek szemében ezek a dijak nem
(méar csak mértékikb6l adéddéan sem) szavatoljak
a fogyaszto legalis tartalomfogyasztasat.

ES KI FOG MINDEZERT FIZETNI? -
LEHETSEGES PIACI MODELLEK

A piacon jelen |év6 szolgéltatasokat figyelembe véve
Ot plusz egy olyan tényez6t kilonbdztethetiink meg,
amelyek szerencsés egyduttallasakor exponencialisan
novelhet6 a fogyaszto tartalomért val6 fizetési hajlan-
dosaga. Ezek a minéség, a korlatlansag, a kényelem,
a hozzaadott érték, a meéltanyos ar és a divatossag.
Min&ség. Gyakori kritika az ingyenes fajlmegoszto
halézatokkal szemben, hogy az ott talalhat6 tartalmak
meg sem kozelitik a kereskedelemben kaphaté tartal-
mak min6éségét. Ez igaz egy frissen, moziban kamera-
val rogzitett film esetében, de egyéb esetben - atarta-
lomszolgaltatok sajnalatara - nem allja meg a helyét.
A min8ség egyetlen esetben lehet masodlagos ténye-
z6: ha az adott tartalmat kifejezetten mobil eszkdzok-
re predesztinaltak, amikor is a hozzaférés gyorsasaga
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(Streaming) elsédleges a minéség karara. Minden mas
esetben, ajelenleg rendelkezésre all6 savszélességet
figyelembe véve a digitélis formatumban értékesitett
tartalmak min6ségi korldtozasa addicionalis piaci hat-
ranyt jelent a fajlmegosztokkal szemben.

Korlatlansdg. A DRM ideig-6raig ugyan képes
a mérsékelt technoldgiai affinitassal rendelkezd fo-
gyasztOkat korlatozni, de idével az online szabadsag
lelkes hivei varhatéan kifejlesztenek felhasznalobarat
modszereket a korlatozasok kikerilésére (pl. YouTube
videok MP4/MP3 formatumokba val6 letdltése).
Amint a védelem kikerilésének kényelmi szintje eléri
afizetési hajlandésag (amugy is ingatag) szintjét, gy
a tartalom-el6allitd és/vagy -szolgaltatd is fordul-
hat egy (j védelmi technika utan (ahogy pl. tette
ezt 2009 elején a Myspace az integralt zenelejatsz6
szoftverével). Amilyen kdénnyld ma egy DVD maso-
lasvédelmét kijatszani, a videdbmegoszté oldalakra
felt6ltott anyagokat hordozhaté formatumokba kon-
vertalni (hogy az illegalis fajlcserérél ne is beszél-
junk), ugy valik hasztalanna ezek beépitett védelme.
A halozati tarsadalom nem kedveli, ha fogyaszta-
sadban korlatozzdk. A konvergens médiaeszko-
z0k lényege a hordozhatésag,
a médiaformatumok kozotti At-
jatszhatésag, melyet a fogyasz-
tok szeretnek is kihasznélni -
legaldbb az asztali (let6lt6) és
a mobil szérakoztaté eszkdzok
(mobiltelefon, hordozhaté médialejatszok) kozott.

Kényelem, felhasznélébarat formatumok. Az (j
kérnyezet Iényege, hogy a fogyaszté az 6t érdek-
I6 tartalmat sajat belatdsa szerint fogyaszt(hat)
ja - térben, id6ben, min&ségben, formatumban.
A faljcsere, mint ,versenytars” f6 elénye a fogyasz-
tAs szabadsaga mellett relativ eréfeszités-
nélkilisége. A letoltdtt tartalmak reklammente-
sek, korlatlanul rendelkezésre allnak, fogyaszta-
suk szabadon programozhaté a rendelkezésre
all6 id6 és hordozbeszktzok tekintetében. Kor-
latot egyedil a tartalom el6zetes letdltése szab.
A piacnak ezt afogyasztdé szamara kényelmes szitu-
aciot kell alapul vennie a szolgaltatds uzleti modell-
jének megalkotasakor, ha tartésan fel akarja venni
a versenyt az ingyenes tartalmakkal.

Hozzaadott érték. A tartalomddmping egyik jel-
lemzdje a tartalmak ellenérizhetetlensége. Akkor,
amikor minden tartalom szinte azonnal hozzaférhetd,
a szlirés, a kategorizalas, atalalas, valamint a hiteles-
ség jelentik a versenyeldny egyik forrasat. Hozzaadott
értéket képviselhet az exkluzivitds és az élmény is,
amennyiben a tartalomszolgaltaté szavatolni képes,
hogy mas forrasbdl nem érhet6 el az altala kinalt tarta-
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lom. llyenek példaul a moziipar esetében a 3 dimenzi-
0s filmek, vagy akar az eszmei értékkel biré hordozok
(gyijts, dedikalt lemez, stb).

Méltanyos &r. Az ingyenességgel csak a bevéte-
lek terén hozott kompromisszumokkal, az ellatasi lanc
leegyszer(isddésével keletkezett koltségcstkkenés
athéaritdsaval lehet felvenni a versenyt. Mar létrejot-
tek olyan, kodzvetlenil a zenekarok érdekeit képvisel6
nonprofit online értékesitési terek (pl. dalok.hu), ahol
a bevételek kozvetlenil a zenekarokhoz aramolnak,
az osszes kozvetit6t kihagyva, lehetévé téve a mélta-
nyos aron valé forgalmazast.

A divatossag a fizet6s digitalis tartalmak adu-
asza. Elég csak az iPhone/iPod-&ruletre gondolni ah-
hoz, hogy megértsiik a divatossag fontossagat a mo-
dern tartalomszolgaltatasban. Egyetlen készulék koré
is ki lehet alakitani egy burjanzé piaci modellt, ha elég
er@s avallalat markaértéke. A bevételek oroszlanrésze
itt nem a készilékek egyszeri eladasabdl szarmazik
(amelyet emiatt akér aron alul is értékesithet a gyartd,
vagy épp tul is drazhat, ha megteheti), hanem az azok
koré épitett tartalomszolgaltatoi birodalom (pl. Apple
Appstore, iTunes) hosszu tavu jovedelmébdl.

"Az alternativ csatornakon valé tartalomfogyasztas egyik
oka a tradicionalis média mértéktelen reklamdoémpingjé-
ben keresendé. -

Reklambevételeken alapul6 ingyenes modell
Magyarorszagon egyedilallé kezdeményezés volt
néhany hoénappal ezel6tt az Indavided filmcsator-
najanak elinditasa, ahol korlatlanul érhetéek el ma-
gyar készitésli nagyjatékfiimek. Nagy kérdés, hogy
a proaktiv reklamkerilés (pl. ad-, flash-, script-blocker-
ek hasznalata) mellett fenntarthat6-e egy ilyen modell.
Az alternativ csatorndkon valé tartalomfogyasztas
egyik oka a tradicionalis média mértéktelen reklam-
doémpingjében keresend6. Mégis, a reklamok altali
finanszirozast tovabbra is a legalis internetes tar-
talom-szolgaltatds egyik alternativajaként tarthatjuk
szamon. Az Egyesdult Kiralysagban példaul 2009-ben
az internet atvette az elsd helyet a reklamtortaban
(Holton, 2009).

Ezeken a fellleteken a reklamozas két médon kép-
zelhet6 el. Egyfelél tradicionalis (display) hirdetések altal
a videod korul (bannerek, szdveges hirdetések), illetve
a videdba beéagyazott, kikerulhetetlen hirdetésekkel. Az
els6 formatum hatasossaga vitathatd (hiszen kikertlhe-
t6), a masodik épp kikerllhetetlenségébdl fakaddan
zavard lehet és gyakorlatilag a tradiciondlis reklam
reprodukaldsa az (j fellleteken, Ujrateremtve a Kkiin-
dulé probléméat is. Egy harmadik, bar komplexebb



Ut lehet a szponzoréacid, amikor adott (a tartalom téma-
jaba vago) szponzor finanszirozza az ingyenes kozzété-
telt az exkluziv reklamfellletért cserébe. A megvalto-
zott piaci kornyezetben a reklamozoknak kovetnilk
kell a fogyasztokat az Uj feluleteken. A helyes 6sztdn-
z6k (pl. igényes tartalomszolgaltatas) és a kreativ-alter-
nativ modon illetve (szub)optimalis mértékben térténd
reklamozéas mellett egy redlis alternativa lehet a modell.

A fenti kezdeményezés a honi Ujmédias szolgélta-
tasok egyik sikertérténete lehet, hiszen megmutatta,
lehetséges az interneten is a fogyasztokat érdekl6 tar-
talmakat ingyenesen, csekély mennyiségli reklamért
cserébe, legélisan, felhasznaldbarat és minéségi mo-
don prezentalni. A tartalomszolgaltato itt egy az egy-
ben magéara vallalja a tradicionalis médiafellletek altal
is megkerilhetetlen szervezési feladatokat (forrasok
el6teremtése, jogok beszerzése, tartalomszolgaltatas)
€és még tbbbet: a fogyasztdi szokasok figyelembevé-
telével, a rendelkezésre all6 korlatozott reklamfelile-
ten (Id. fogyasztok elenyész6 reklamtlirési kiszobe)
profit kitermelését.

Segitségére lehet a szolgéltatbnak, hogy a tradi-
cionalis médiaval ellentétben egészen pontos, akar
a teljes sokasagot mér6 statisztikak allhatnak rendel-
kezésre a fogyasztasrol. Ez lehetévé teszi, hogy ne
csak reklamhelyet, de komplett, konkrét célcsopor-
tokra sz06l6, személyre szabott hirdetési megolda-
sokat értékesitsenek, egy maratoni reklamblokkok
nélkuli, hatékony felileten. Marketing szempontbdl
a kovetkez6 elemek azok, amelyek kédnnyen mérhe-
t6ek és egy kés6bbi hatékonysagi elemzésben fel-
hasznalhaték, mint relevans, komoly latogatottsagi
mutatok:

¢ Alap online statisztikai mutaték. EItoltott id6,
letdltések szama, kiszlirve az extrém értéke-
ket, igy azokat is, akik véletlenll tévedtek az
oldalra. Megel6z6/kévetkezd oldal, ami kévet-
keztetéseket enged levonni a felhasznalé szo-
kasairdl, mérni lehet honnan érkezett az oldalra,
azaz lehetdvé teszi a kozvetlen reklamhatas-
meérést is.

« Egyedilatogatokszdma,regisztraltlatogatoksza-
ma. Atdbbé-kevésbé egyedi azonositas lehet6-
sége is fenndll, a regisztracidhoz kotott oldalak,
a cookie-k &ltali megfigyelés, szadmitogépeket
azonosité egyedi IP-cim, stb. segitségével.

¢ Regisztraciéhoz kotott elérés esetén rendelke-
zésre allnak egyes személyes adatok (minimum
egy, a regisztracié véglegesitéséhez sziikséges
valés e-mail cim). Egyéb adatok megadasara
a felhasznalok nem kotelezhet6k, azonban ha
a kivant adatok 6¢sszhangban vannak a felkinalt

tartalom egyéni hozzaadott értékével, az 6sz-
tonzokeént fog hatni ezek megadasara.

A 360 fokos modell

A modell a hozzaadott értékre helyezi a hangsulyt és
elénydsen kihasznalja a koncentralodé piac jelen-
ségét. Jellegzetessége, hogy integralt megoldasok-
kal, diverzifikalt tevékenységgel probalja megkertlni
a tartalomipar valsagat. Bevételi struktlrajara egy at-
fogo felfogas jellemz6; ha a lemezeladasokbol nem le-
het elég pénzt szerezni, a teljes piaci vertikum egyéb
pozicidiban, 360 fokos jelenlét mellett lehet poétolni.
A tartalomszolgaltatbnak a megszokott szolgaltatas
mellé olyan élményeket kell szolgaltatnia a fogyaszto
felé, amelyeket az masképp nem szerezhetne meg,
amelyek nem helyettesit6i a letdlthet tartalmaknak.
Az €él6 kozvetitések, vagy a viragkorukat él6 koncer-
tek, a 3-dimenziés filmek mind ilyenek.

A tartalomipar hanyatlasat a fizikai adathordozok
értékbeli csbokkenésével hozzak dsszefliggésbe. Nem
szamolnak pl. a filléres dvd-k darabszamaival, vagy
a koncertipar szerepének novekedésével, a szaz-
szamra alakul6 és sikeres zenei fesztivalokkal, stb.,
amik nem a kulturalis javakat ,legyartd” tradicionalis
kiadoknal jelentenek tdbbletbevételt. E felfogasban
elétérbe kertl, hogy a fogyasztdk tovabbra is hajlan-
doéak fizetni a kulturdlis javakért, de egészen mas for-
makban. Az (j tartalomipari gazdasagban az élményé
a fészerep. 2008-ban Nagy-Britanniaban az él6 fel-
Iépésekbdl keletkezett bevételek megelézték a zenei
eladasokat (Richards, 2009), ugyanebben az évben
Madonna egy koncertszervez6 céghez, a Live
Nationhdz igazolt, amely lathatban be akar torni
a zenegyartds szegmensébe is. 2009-ben pedig
a gazdasagi valsag ellenére az amerikai filmipar re-
kordévet tudhat maga mdogott (Dobuzinskis, 2009),
nem kis mértékben példaul az otthoni kérnyezetben
egyel6re nehezen reprodukalhatd és egyre inkabb
elterjed6 3-dimenziés filmeknek készénhetben.

Flat rate modell
A modell egy fix &ras, a hasznélat mértékétdl figget-
len szolgéltatast takar. Ebben a modellben érvényesiil
leginkdbb a tartalomipar kulturalis dimenzidja. EI6-
nye ugyanis, hogy kisebb, kevésbé ismert m(ivek is
a rivaldafény kozelébe keriilhetnek, hala a kockazat
nélkili letdltéseknek. 2009-ben példaul az Ink c. ame-
rikai indie film, melyet nem karolt fel egyetlen nagyobb
kiad6 sem, a vilaghalén elérhet6 kal6zverzidknak hala
tett szert nagyobb ismertségre s igy nagyobb dvd-
eladasokra (Imdb.com, 2009).

A tartalomszolgaltatok az egyre inkabb kikerilhe-
tetlen halézatos szolgaltatokkal kardltve is nydjthatnak
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szinergikus megoldasokat. A modell akkor valik iga-
zan érdekessé, ha megvalésul a ,folyamatos kap-
csolat” paradigma. Ebben az esetben nincs sziikség
a tartalmak letoltésére, médiahordozora vald attol-
tésére, a felhasznald valos id6ben, kézvetlenll egy
szerverr8l streamingelve férhet hozz4 a tartalom-
hoz. Ide sorolhatjuk a fizet8s online radidkat is, ahol
fix havidijért cserébe férhetiink hozza atartalomhoz
(pl. Sirius XM Online Radio, USA), vagy a mobil-
telefonokrdl elérhet§ zenei szolgaltatasokat, mint
példaul hazankban a T-Mobile és a SonyEricsson
kooperaciojabol sziletett PlayNow Plus zeneszol-
galtatas.

Mint kordbban lattuk, a vilag felhasznaléi savszeé-
lesség-hasznalatanak felét a fajlcserél6k, tovabbi har-
madat pedig a videbmegosztdk hasznaljak. Ezt alapul
véve a korlatlan letdltéseket tartalmazo, prémium sav-
szélességet biztositd csomagok is elképzelhetbek,
mint a massziv tartalomelérés kifehéritésének egyik
modszere.

A la carte modell

A modell a tradicionalis terjesztési modell digita-
lis reprodukcidja, amennyiben a felhasznalo té-
telesen, a lekért tartalomért fizet, ezért a szolgal-
tat6 szaméra kockazatmentesebb alkalmazasa
teszi vonzéva. Ezt alkalmazza pl. az Apple iTunes,
vagy a legtdébb online zenei aruhaz is. A modell
jellemz6en az alkalmi vasarlékat célozhatja meg,
az interneten feln6tt ,heavy user’-eket azonban
visszariaszthatja egy nagyobb mértékld ilyetén
fogyasztas végosszege.

Freemium modell

A Fred Wilson (2006) altal definialt kombinélt modell-
ben az ingyenes terjesztés mellett a szolgaltaté olyan
prémiumtartalmak el6fizetéseibdl tartja fenn magat
.amelyek egy bizonyos szamua felhasznalonak ér-
tékesek, de hianyuk nem teszi a szolgaltatist hasz-
nélhatatlanna, vagy érdektelenné azok szadmara, akik
nem akarnak fizetni” (Szalai-Burszan, 2009:61). Olyan
megoldasoknal alkalmazhaté kdnnyebben, ahol egy-
szerre all fenn a B2C, ill. a B2B kérnyezet, és ugyan-
azon tartalmakhoz mas végfogyasztoi elvarasok tar-
toznak.

KONKLUZIO

A fentiekben mér létez6 modelleket elemeztiink és
illusztraltunk példakkal. A digitalis éra szépsége, de
egyben veszélye is, hogy barmikor egészen Ujszer( és
valtozatos modellekkel allhatnak el6 a piaci szerepl6k.
Ez megneheziti a hosszu tavl tervezeést, legaldbbis az
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atmeneti id6szakban, hiszen a tartalomszolgaltatas-
ban jelenleg is zajlik egy komoly paradigmavaltas.
A valtoz6 piaci térben a verseny mellett jellemz6vé
valnak a kulonbdz6 meérték(i kooperaciok és ezen
keresztil a szinergidk kihasznaldsa. A tradicionalis
piaci modell tarthatatlan, az UGjakhoz rengeteg (is-
mert és latens) tényezd figyelembevétele sziksé-
ges, ugyanakkor a tartalomiparban az U szerepl6k
szAmabol itélve tovabbra is lathatéan van Uzleti
potencial.

A tartalomipar két f8 problémaval néz szembe. Egy
elavult piaci struktira miatt értékben csdkkend piacon
az elkényelmesedett hagyomanyos és az ambici6zus
(j terjeszt6kbdl all6 talkinalat uralkodik.

Ha a szerepl6k 6sszességének f6 célja valéban az,
hogy kifehéritsék a tartalomfogyasztast, le kell mon-
daniuk lef616z8 profitratajuk egy részérdl és alkalmaz-
kodva a megvéltozott fogyasztdi szokasokhoz mind
a fogyaszték, mind a tartalmat eldallitok felé komoly
engedményeket kell tenniik. A tartalomipar ,valsa-
ga”’ a tartalomel6éllitbkra és ezen belil leginkdbb
a zenészekre fejti ki a hatasat, 6k azok, akiket a csok-
ken6 eladasok leginkabb sujtanak. A fogyasztok meg-
bélyegzése pedig csak akkor lesz legitim, ha maguk
a tartalomszolgaltatok mar mindent megtettek annak
érdekében, hogy a fogyasztok korrekt feltételek mel-
lett férhessenek legélisan a tartalmakhoz.

Kérdés, fel merik-e ezt véllalni a bizonytalan
piaci kimenetel mellett. Ha igen, tovabbi kérdés, meg
fogjak-e talalni a fogyasztokkal a hangot. Ha nem,
a kérdés az, mikor veszik at végleg olyan Uj szerepl6k
a tartalomipari masztodonok pozicioit, akik jovedel-
mez6en tudnak mikddni a jelenlegi helyzetben is.
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Csordas Tamas
BCE GTK, Marketing és Média Intézet

THE CONTENT INDUSTRY IN THE LIGHT OF NEW
MEDIA

The supply chain of content industry in the digital
era can become extremely simplified. At the same
time a number of new actors appear on the market
with slightly differing motivations and control over
content also significantly decreases. Even though
digital content distribution has become unavoid-
able for the industry, traditional actors reacted
defensively and slowly, resulting in the rise of alterna-
tive media content consumption. New business mod-
els must primarily take into consideration changes in
consumer behavior in order to achieve a long-term
sustainability.
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az eredményekrdl, bemutatta a fejl6dés iranyait, szamot adott a piackutatas, a reklam, a pr és a menedzs-
ment-tudomanyok fejl6édésérdl.

Az egy éves el6fizetés 11.600 Ft helyett most kedvezményesen 11.000 Ft, mely 6sszeg a postakoltséget is
tartalmazza.

Fizessen el6 most a hirlapelofizetes@posta.hu e-mail cimen vagy érdeklédjon a GfK Hungaria Piackutaté
Intézetnél az alabbi telefonszamon: +36 1 452-3060.

A Marketing & Menedzsment a szakma, hazai viszonylatban egyetlen olyan kiadvanya, amely akadémiai rangu
lap. Magyarorszagon csak nalunk olvashatja a marketing és pr szakma alapkéveinek szamité, nemzetkozileg
elismert marketingprofesszorok és gyakorlati szakemberek irasait is, egyszerre. A cikkek hosszabb terjedelme
lehet8séget ad arra, hogy ne csak felszinesen, feketén-fehéren, szarazon mutassuk be a marketing vilagat,
hanem szinesebben és mélységeiben lassak és olvassak azt. Kiadvanyunk minden szamaban legalabb egy
angol nyelvi cikket is kézlunk.
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