A blogok és a blogoszféra
részesei lettek mindennapjaink-
nak. Cikkem célja, hogy

a bemutassa és definialja

a blogoszférat, valamint ravila-
gitson miért tekinthet6 a média
Uj, a korabbi médiumoktdl ki-
I16nall6 részének. Véleményem
szerint, a blogoszféra a nyomta-
tott és on-line sajté kiegészitdje
és nem helyettesitdje.

A fenti megallapitasbdl jutok
arra, hogy amennyiben a blogok
Uj médiumokként megjelennek,
Uzleti lehet6ség rejlik bennik.
Osszegezve a blogoszférara
alkalmazhaté Uzleti modelleket
bemutatom Jeges-tenger mo-
dellt, melynek célja, hogy irany-
mutatast adjon, mely biogoknak,
milyen Uzleti modelleket érde-
mes alkalmaznia, a profitabilis
m(ikddéshez.

Kulcsszavak:
blog, long tail,

Uj média, internet,
tzleti modell
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A blogoszféra
Jeges-tengere”

A blogoszféra mint Uy media
és a biogokra alkalmazhato
uzleti modellek

Mit nevezhetink blognak?
Ha a biogokrdl beszéliink, az egyik els6 |épés a blog és a blogoszféra
jelenésének meghatarozasa. A legtobb definici6 kiemelten fontosnak
tartja, hogy kulénvalasszuk a technoldgiai és a tartalmi értelmezést. Je-
len vizsgalddas szempontjabol ez kilonésen fontos, mivel a blogoszférat
elssorban tartalmi és nem technolégiai szempontb6l kivanom vizsgél-
ni. A szamos helyen idézett definicié szerint (Gill, 2004; Thelwall, 2006),
a blog egy olyan weboldal:

» melyen idérendi sorrendben kovetik egymast a bejegyzések;

» az egyes bejegyzéseket lehet kommentalni;

» amelyben egy archivum tartalmazza a korabbi bejegyzéseket;

e ahoi linkek mutatnak kapcsolédé cikkekhez, dokumentumokhoz

€s mas biogokhoz, minden bejegyzésnél,
» ahol linkek talalhatéak hasonlé témaju biogokhoz (blogroll);
» ahol a szerz6 elkdtelezett a téma irant.

Ez a leirds azonban technoldgiai szempontbdl tovabb szikithetd, hiszen
a leegyszerf(isitett honlap készités és a bloghost oldalak tették egyszer(-
vé a blogok létrehozasat. Hasonldan ira blog definiciojarél Darren Rowse
(2005) aki cikkében, Osszegydjtve tébb neves professzor definicidjat is,
a blogot ugy definialja, mint ,,olyan website, amelyen a postok, vagy be-
jegyzések kronologikus sorrendben kovetik egymast, az oldal tetejétdl
az alja felé haladva” (problogger.com, 2005). Ez taldn a legegyszer(ibb
és leginkabb kifejez8 definicio.

A blogok, mint a definiciékbdl is kiderul, els6sorban naplok, am nép-
szerlvé valasukkal alapvet6 funkcidjukat meghaladva, egyre tdbb speci-
alis blog jelent meg. A biogokat mind céljuk, mind pedig tipusuk szerint
is sokféleképpen lehet osztalyozni. Ezek vizsgalasa kiléndsen fontos
abbdl a szempontbdl, ha a blogoszférat a média részeként kivanjuk ke-
zelni.

A BLOGOSZFERA HELYZETE

Napjainkra mar tébb mint 184 milli6 blogot hoztak létre és 346 millidan
olvassak ezeket, s ez az aktiv internet hasznalék majdnem 73%-at jelenti



(Universal McCann, 2008). Ezen blogok &sszességét
és a kozottuk létrejové kapcsolatokat, kommunikaci-
Ot nevezzik blogoszféranak (technorati.com, 2008).
A blogok tartalma nagyon heterogén, de kiemelkedd
helyet téltenek be a személyes témakkal foglalkozé,
a technoldgiai, hir- és politikai blogok.

Ez is j6I mutatja, hogy a biogokon, az elsdédle-
ges cél, az onkifejezés, a sajat vélemény leirasa,
a ,webnapld” vezetése. Ezek tdbbsége valdéban csak
kevés embernek,els6sorban csaladdnak, ismer6sok-
nek szol, am akad szamtalan példa arra is, hogy ezek
a blogok nagyon népszer(ivé valnak. Magyarorszagon
ilyen az egyik elsé blog, a plastik.hu, nemzetk6zi szin-
ten pedig ilyen példaul Veronica Belmont blogja, mely
a szerz6 életének bemutatasa mellett f6leg technolo-
giai hirek kommentalasaval foglalkozik.

A hirekkel és politikai témakkal foglalkoz6 blogok
magas aranya mindenképp azt mutatja, hogy
a blogoszféra nagyon aktiv szerepl8je a kdzéletnek.
Felépitésiiket tekintve ezeken a biogokon részben
sajat informécioforrasokra épitenek, részben pedig
a sajtoban megjelen6é anyagokra reagalnak. Ezek ko-
z6tt a blogok kozétt is vannak kiemelked&ek, melyek
népszerlisége mar az online sajté olvasottsagaval ve-
tekszik. llyenek a Huffington Post, az OMG.com, és
szadmtalan technolégiai fejlédéssel és (j termékekkel
foglalkoz6 blog is, példaul a technorati.com.

A blogok olvasottsagadnak egyre ndvekv6 Uteme
ablogokrdl az internethasznal6kban és a bloggerekben
kialakult képre vezethet6 vissza. A McCann (2008)
felmérése szerint ugyanis a blogolvasék 32%-a ér-
tett egyet azzal a kijelentéssel, miszerint sokat sza-
mit a bloggerek véleménye bizonyos termékekrdl és
szolgéltatasokrél. Ez a vélemény kétoldallu, hiszen
a bloggerek is kiemelked6en fontosnak tartjak a nyilt-
sagot és az Gszinteséget (a valaszadok majd 80%-a).
Ahhoz, hogy a blogok valéban hitelesek is legyenek,
olyan bloggerekre van sziikség, akik a totmegmédi-
umokkal szemben kozvetlenlll, a megjegyzésekre
gyorsan reagalva irnak és minden bejegyzésiikban
hitelesebbek, megbizhatéak. Ezért a blogoszféra re-
levans informé&ciéforrasként valé kezeléséhez fontos
megismernink, hogy kik is irjdk azokat.

A BLOGGEREK

A Technorati (2008) kimutatasa alapjan a blogirok
alapvet6en a magasabb jovedelmiek és f6leg férfiak.
Tobb mint 50%-uk 35 év alatti, és 74% rendelkezik
legalabb f6iskolai diplomaval. A magyar viszonyok is
hasonl6 adatokat mutatnak demografiai szempontbal,
azonban a blogolvasd6khoz hasonléan a bloggerek
szama nalunk a legalacsonyabb az Universal McCann

(2008) kutatasa alapjan. A technorati.com a blogirok
harom f6 csoportjat hatarozza meg, blogjuk tipusa
szerint: személyes, professziondlis és véllalati blogok.
Az egyes tipusok kdzo6tt igen nagy az atfedés. A pro-
fesszionalis blogirék 59% személyes blogirénak is
vallja magat, hasonléan a vallalati bloggerekhez, akik
69%-a vallotta ugyanezt. Jelen cikkben a masodik
és harmadik tipussal foglalkozom, mivel ezen blogok
esetében beszélhetiink profitszerzési célrél és nem
mellékesen azért is, mert a bloggerek majdnem fele
(42%) azt nyilatkozta, hogy egy napon akar pénzt is
szivesen keresne a blogolasbol, 17%-uk pedig mar
most jelentds bevételhez jut blogja segitségével.

E két kutatds ugyan részletes, és a szaksajtban
elfogadott, megallapitdsai a magyar blogoszférara
nem magatol értet6édéen igazak. Itthon egyel6re még
nem tokéletesen definialhaté a piac, féleg fiatalok ir-
nak biogokat, s még nem tekintik hiteles forrasnak
a biogokat.

A BLOGOSZFERA EGYEDISEGE
A MEDIUMOK KOZT

Médianak, vagy tomegmeédianak nevezzik azon kbz-
vetit6k és eszkdzok 6sszességét, amelyek informaci-
Ot és adatot tarolnak és kozvetitenek, tomegkommu-
nikacié pedig az lUzenetek el6allitdsa és kodzvetitése
technoldgiai eszkdzok segitségével, a nagykdzoénség
felé (Galik, 2004). Ezen definicié szerint minden blog
ide tartozhat, hiszen az internet segitségével bar-
kihez eljuthat, igaz, nem feltétlen célja olyan nagy
tdmegek megszolitdsa, mint a televizionak, a radio-
nak, vagy akar az internetes hirportaloknak. A blogok
sokkal szlikebb célcsoportnak szolnak kulonésen az
énblogok, vagy az utazasokat kozvetitd, inkabb csak
szlik csaladi kérnek sz6l6 blogok amelyekbdl tébb
millié van. Ez a leirds pedig nagyban atfed a ,Long
Tail” egy definicidjaval (Anderson, 2004), miszerint az
internet olyan szolgaltatdsokat nyujt, melyek felérté-
kelik a niche piacok lehet6ségeit.

A blogoszférat kimondottan egyedi esetként kell
kezelnink, mely az eddigi klasszikus és Uj médiahoz
képest (kbnyv, UGjsag, radio, telefon, sms) - beleértve
az internetes Ujsagirast is -, egészen mas maédon kap-
csolja 6ssze a feleket. A kommunikacié mas formai-
hoz képest ttmeges szinten képes a kommunikacio
folyamatanak kezelésére, s az informaciot nem egy-
irAnydan kozvetiti, hanem az olvasékkal kézésen hoz-
za létre. A média tehat ebben az esetben nem csak az
informéaciofogadas, hanem az informaci6odsszegzés
egyik hatékony eszkoze.

Gillmor (2004) hires mondatat ,we, the media”,
sokan (Szakadat, 2007, probiogger.com, 2008) vet-
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ték at, s valt a web 2.0 mellett az internet Ujonnan
felfedezett funkciojanak - a széleskor(i kozossegépi-
t6 eszkdzként valé alkalmazasnak - vezényszavava.
Gillmor kényvében kifejti, hogy az internet olyan esz-
koz, mely vilagméretl parbeszéd lehetségét teszi le-
hetévé. Ez pedig meg fogja valtoztatni az egész Uzleti
életet, hiszen ezzel az interneten is érintett piacok is
parbeszéddé vallnak, amelyben mindenki megszolal-
hat. Ennek megvalésulasahoz, mar csak a technolé-
gia elterjedése, és annak a hétkéznapi kultaradba valé
beagyazddasa kellett ahhoz, hogy a barki a média ré-
szévé valhasson.

Napjainkra a Gillmor altal felvazolt irott/olvasott
web megvaldsult. Az internet a tdmegek altal szer-
kesztett média lett, s a megfelel6 technoldgiai felté-
telek mellett ez lett a ,mi” médiank, amit mi szerkesz-
tunk, alakitunk a tébbi internetfelhasznéaloval egydtt.
Ez persze nem jelentené okvetlenil azt, hogy valami
egészen (j jelenséggel allunk szemben, hiszen ez
még nem egyenl azzal, hogy a blog tébb mint az in-
ternetes portalokon megtalalhaté tartalom, ezért tar-
tom fontosnak ezek megkilénbdztetését.

-+ . internet a tobmegek altal szerkesztett média lett,
s a megfelel6 technoldgiai feltételek mellett ez lett
a ,mi” médiank, amit mi szerkesztink, alakitunk a tdbbi

internetfelhasznaloval egydtt. -

A BLOGOK ES AZ INTERNETES HIRPORTALOK

Az internetes Ujsagok, kiléndsen a blogok megjele-
nése el6tt, nem sokban kilonbdztek a klasszikus Uj-
sagoktol: A hireket fizetett Ujsagirok, riporterek irjak,
s kozvetitik a nagykdzonség felé szerkesztett for-
maban. Bevételeiket hirdetéseikb6l szerzik, a kom-
munikacié pedig a klasszikus médidakhoz hasonléan
egyiranyd. Hirforrasaik is hasonléak, jellemz6en nagy
nemzetkdzi fizetds hirligynokségek, vagy sajat Gjsag-
ir6ik kutatasai. A blogoszféra éppen ebben kulon-
bo6zik leginkabb, mind az internetes médiatdl, mind
a klasszikus médiatél, hogy nem egy fizetett appa-
ratussal dolgozik, hanem sajat elhatarozasbdl, sajat
forrasokbol (vagy épp a fizetett Gjsagirdk cikkeibdl)
szerzik informacioikat.

Az Ujsagiras biogokon valod publikalastol valo meg-
kilonbodztetése az Ujsagiréknak kilondsen fontos hi-
szen, poziciojukat védeniik kell. Nem véletlen, hogy
a Harvard Nieman Report 2003-as 6szi szamaban
kilén fejezetet szentelt a weblogok és az Ujsagiras
kapcsolatanak elemzésére. It tobb jelentfs Ujsagird
és szakeértd is igyekszik elkuldniteni a weblog irast, és
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az Ujsagirast. Blood (2003) cikkében azt fejti ki, hogy
a blogiras, szabadossagaban kulénbozik az Ujsag-
irastél, mivel nincsenek szabalyok, senki nem ellen-
Orzi az irdsokat. Az egyik legfontosabb kilénbségnek
azonban azt tartja, hogy egy hirrél irt vélemény egy
blogbejegyzésben, és az eredeti cikk forrasanak meg-
jelélése, nem egyenrangl egy Ujsagban megjelnet
Osszeszedett és hivatkozasokkal forrdsokkal alata-
masztott cikkel. Azonban azt Blood sem vitatja, hogy
a blogok hatassal voltak az Gjsagirasra, s hogy egy-
fajta parbeszéd kialakuldban van a blogoszféra és
a hivatasos Ujsagiras kozott, s kolcsondsen hatnak
egymasra.

Ezt er6siti meg Andrews (2003) is, hozzatéve, hogy
a blogoszféra egyik legfontosabb hatasat azzal gya-
korolta az Gjsagirasra, hogy egyfajta kontrollal6 és ka-
talizator szerepet végez, kisz(iri a rossz cikkeket, az-
zal, ha egy blogger kritizal egy cikket és azt az olvasék
elismerik. Tovabba egyre tébb példa van arra, hogy
hirek forrasaiként is megjelennek blogok.

A blogoszféra és a média viszonya igy igen érdekes
helyzetet mutat: a blogok tbbbsége a médiatermé-
kek kiegészit6je és eredménye,
a klasszikus média visszhangja.
A nagy latogatottsag u blogok igy
hatdssal vannak a kibocséajtott
informéacidkra, formaljak azokat,
és egy forrast rengeteg szem-
sz6gbdl Ujragondolva adnak visz-
sza. Ezért nagy valdszinlséggel
a blogoszféra sosem fogja ,kirekeszteni” az hirpor-
tadlokat, ahogyan annak idején a radié sem szoritotta
ki az Gjsagokat, és a televizi6 sem semmisitette meg
a radiét (Naughton, 2006:3). Ez tovabb er6siti azt
a feltételezést, hogy a blogoszféra kulénall6 médium-
ként kezelhetd.

BLOGOK ES PROFITABILITAS

Ha a blogkr6l mint médiardl beszélink, realisan merdl
fel a kérdés, miért ne lehetne erre a tevékenységre
vallalkozast épiteni és pénzt keresni. Ehhez fontos
megvizsgalni, mik azok az el6nydk, amelyek miatt egy
blog érdekes lehet a reklamozoénak, a bloggernek és
a blog olvasoinak.

A hirdet6i szemszog

Talan a reklamozok szempontjabdl a leginkabb egy-
értelm(i, hogy a biogokat reklamozéasra is érdemes
hasznalni. Ennek egyik f6 oka a felhasznaléi bizalom,
amelyet a technorati.com (2008) kutatasa is kiemel,
miszerint a latogaték sokkal jobban biznak a biogokon
talalhaté informaciokban, sokkal kozelebbinek érzik



magukhoz, mint a hirportalokat. A hirdet6 szamara ez
stabil és j6I meghatarozhat6 elérést biztosithat, s ez
mar énmagaban komoly motivacié lehet.

Mivel a blogok tdbbsége egy jol korilhatarolha-
t6, specialis téma koré csoportosul, ezért latogatoi
Osszetételik is jol becsilhetd. Ez tovabbi vonzéeré
a reklamozok szamara, mert kénnyen kivalaszthatjak
azokat a biogokat, amelyeket a célcsoportjuk olvas.
Ha ez magas latogatészammal is parosul, a vallalat
egy blogon keresztil célcsoportjanak széles rétegét
tudja elérni. S ha a latogatdszam alacsony is szamos
blog esetén, varhatdéan jo atkattintasi aranyokat pro-
dukalnak, és ez a reklamkoltés gyors megtériléséhez
vezethet.

"Ha a blogkrél mint médiardl beszélink, realisan merul fel

az akar a tartalom szerves részévé valhat. Ezzel a hir-
detés hozzaadott értékké is valhat a fogyaszté szem-
sz6gébdl.

Jol lathato, hogy a blogon valé hirdetés mindha-
rom érdekcsoport szamara el6nyds lehet, azonban
a megfeleld egyensulyt és format nehéz megtalal-
ni. Kilénbdzd formakban szamos blog fellletén je-
lenik meg napjainkban hirdetés, de emdogo6tt nem
mindig rejlik atgondolt Gzleti stratégia. Az internetes
Uzleti modellek szakirodalmat megvizsgalva azon-

ban koénnyen értelmezhetévé valnak a blogok
szamara egyértelmd Uzleti, els6sorban hirdetési
modellek.

UZLETI MODELLEK
A BLOGOSZFERABAN

a kérdés, miért ne lehetne erre a tevékenységre vallalko-

zast épiteni és pénzt keresni. -

A blogger szemszég

Ahogyan egy blog egyre népszerlibb lesz, egyre
tobb latogatét vonz és szerkeszt6je is egyre tdbb
energiat fektet a bejegyzések megirasaba, értelem-
szerlen felmerilhet benne, hogy valahogyan pénzt
is kereshetne tevékenységébdl. A blogger két moé-
don kereshet pénzt a blogon. Ha nem is csinal sem-
mit, de olyan témaju blogot vezet, melyben szakmai
tapasztalatara, profizmusara alapozva ad tanacso-
kat és kommental hireket, az dnmagaban betolt
egy marketing tevékenységet, hiszen egy megfele-
I6 szakmai blog, 6nmagaban reklamértéket képvisel
szerkeszt6je szamara, azaz a blog tartalma tanacs-
addi megbizasokat, jobb allasajanlatokat, megren-
deléseket hozhat neki. A masik eset, mikor a nagy
latogatottsagra alapozva, reklamokat helyez el az
site-jan. Ez egyrészrél hasznos lehet, hiszen innent6l
pénzigyileg is érdekelté valhat a latogatottsag meg-
tartdsadban és novelésében, ami motivalhatja abban,
hogy még érdekesebb, humorosabb, tartalmasabb
bejegyzéseket irjon. A reklamok elhelyezése azon-
ban olvasdi ellenszenvet is kivalthat, ezért érdeké-
ben &ll, hogy magas szinvonall, a blog tartalmahoz
relevansan illeszkedd termékek reklamjai jelenjenek
meg blogjan.

A fogyasztdi szemszog

Fogyasztoi oldalrdl a helyzet inkabb negativ. Az olva-

s6k nem a reklam, hanem a tartalom miatt olvasnak

biogokat, szamukra az informaciok az elsédlegesek.
De ha a bejegyzésekhez kapcsol6do ajanlatokat

kinadl az oldal, az akar hasznos is lehet, s6t, ha az

oldal specializacidjahoz illéen valasztja ki hirdetéseit,

Cikkemben Magretta (2002) meg-
hatarozasat hasznalom, miszerint
az uzleti modell ,logikus torténetet
mesél el arrdl, hogy kik a vev6ink, mit tekintenek érték-
nek, és hogyan keletkezik pénziink ezen értékek nyuj-
tasabol”. Ennek alapjan hatarozom meg, hogy melyik
blog milyen Uzleti modellt alkalmaz, valamint maradnék
az Uzleti modellek és stratégia keveredések elkertilé-
se végett a ,mit?”, ,kinek?”, ,hogyan?” felosztasnal.

Mit?

A blogok tartalmat, informéaciokat, hireket szolgaltat-
nak szamos, gyakran nagyon specialis téméaban, fo-
lyamatosan és gyorsan frissitve, részben a sajat sz06-
rakoztatasukra. Altalaban kiléndsebb felsé kontroll
nélkul, ha csak a bloghost oldal nem korlatozza 6ket.

Kinek?

A blogok tébbsége egy szlikebb specialis érdekl6dé-
sl csoportnak szél, amelyet a blogger érdeklédése
hataroz meg, legyen az a csalad, vagy az alternativ
afrikai kortars komolyzene rajongdék koére. Azonban
azok a blogok, melyek uzleti céllal is mikddnek, éalta-
laban nagyobb k6zdnségnek sz6l6 specidlis témaval
foglalkoznak s olyan informé&ciékkal, véleményekkel
szolgalnak, amely az adott téméban jartas, illetve ér-
dekl6d6 olvasodkat napi rendszerességgel tudja von-
zani. Azaz egy adott specidlis téméaban érdekl6dék,
s akar szakért6k a célcsoport. Ebben az esetben
a szituacio azért is sajatos mert tulajdonképpen maga
a célcsoport az, aki ezeket a biogokat szerkeszti. Azaz
a szerz6k és az olvasék gyakran ugyanazok.

Hogyan?

A legfontosabb kérdés talan ez, és ez kilénbozte-
ti meg a biogokat, illetve a biogokra alkalmazhat6
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Uzleti modelleket mas Uzletektél, Gzleti modellektdl.
A valasz ugyanis minden esetben ugyanabbdl indul
ki: magas szinvonallu tartalom biztositasa a felhasz-
naldknak, s ezzel az alland6 olvasottsag biztositasa.
De mivel jelen esetben a blogot, mint médiumot
kezeljuk, ezért kett6s értékesitésrél beszélhetiink, hi-
szen ezeknek a biogoknak a megszerzett fogyasztoi
bazist, pontosabban a megszerzett olvasétdborban
rejl6 vasérléi értéket kell tovabb
JErtékesitenie”. Erre pedig sza-
mos moabdszer létezik, s ez kuldn-
bdzteti meg az altalam a biogokra
alkalmazott tzleti, s ebbdl ad6do-
an els6sorban hirdetési modelle-
ket. Az Gzleti modellek csoportosi-
tAsa sordn a hazai szakiroda-
lomban hasznalt csoportositasaibol indulok ki.

Moricz (2007:15) az internetes Uzleti modelleket el-
sBsorban az ellatasi lancban betoltott szerepik alap-
jan 5f6 csoportba sorolja: internetes portél, internetes
piactér, internetes kereskedelem, internetes ellatasi
lanc integralas, internetes kézm(i. Ezek kdzul, talan
az internetes portal kategdriaba fér bele a blog, illetve
a blogoszféra, mint tartalomszolgaltaté és kdzosség-
épité eszkoz.

Nemeslaki és szerz6tarsai (2008) elsGsorban
a vevdi értékteremtésre helyezik a hangsulyt az e-bu-
siness Uzleti modellek osztalyozasakor. Rappa (2009)
tiz kildnb6z8 internetes uzleti modellt hatdroz meg:
a piacépitési, a reklamozasi, az informaciokozvetitd,
a kereskeddi, a kozvetlenul a gyart6tol, a tarsulasi,
a kozosségépitési, a kollaboracios, az el6fizet6i és
a kdzm( modellt. A felsorolasbdl is latszik, hogy van
atfedés, a Mdricz és a Rappa-féle osztalyozas kdzott,
am ezek a modellek sokkal jobban koncentralnak
az értékteremtés madjara.

Jol latszik, hogy a klasszikus lzleti modellek nem
tokéletesen adaptalhat6ak, ezért tartom fontosnak,
hogy, a biogokra alkalmazhat6 (zleti modelleket -
melyek elsGsorban hirdetési modellek - egy sajat
rendszerbe flizzem 06ssze, azok kdnnyebb atlat-
hatésdga és értelmezhetésége érdekében. A blogo-
szférdban meghatarozhaté dzleti modellek felta-
rasdhoz, el6szoér az iparadgat, és milkodését kell
megvizsgalnunk.

A blogok terméke a fogyaszté szempontjabol
a bejegyzés, a hirdetd szempontjabdél pedig a lato-
gatd elérése. A blog ir6janak hozzaadott értéke a jol
megfogalmazott tartalom, mely az olvasé szaméara
érdekes informacidkat, kritikakat, adatokat, irAnymu-
tatdsokat tartalmaz. A téma irant érdekl6dé felhasz-
nald, ezért cserébe a folyamatos visszatéréssel, kom-
mentalassal, a blog tartalméahoz valé hozzajarulasaval
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Lfizet”. A hirdet6 a folyamatosan visszatérd kozon-
ség el6tti megjelenésért fizet a blog Gzemeltetdjének.
A blog terméke bizonyos esetekben lehet 6nmagaban
a hirdetés. Tevékenysége viszont minden esetben az
informéacionyujtas.

Ezek alapjan két nagyobb csoportra bonthatjuk
a blogok alkalmazta zleti modelleket, hirdetésalapi-
akra és tartalomalapuakra.

"A blogok terméke a fogyaszté szempontjabdél a bejegy-
zés,a hirdet6 szempontjabdl pedig a latogatd elérése.
A blog iréjanak hozzaadott értéke a j61 megfogalmazott
tartalom, mely az olvas6 szamara érdekes informaciokat,
kritikakat, adatokat, iranymutatasokat tartalmaz. -

HIRDETESALAPU MODELLEK

Hirdetésalapuak kdzé sorolom azokat a modelleket,
melyek bevételeiket a blog nyitéoldalan, illetve az
egyes bejegyzések bekezdései elbtt, utan illetve ko-
z6tt elhelyezett hirdetésekbél szerzik. Mint korab-
ban emlitettem, a blogok minden érintettjének fon-
tos a hirdetések és atartalom kdzotti er6s kapcsolat.
Ez alapjan harom tipust kuldnbdztethetink meg: az
AdSense modellt (adsense.google.com, 2008), az
egyéni reklamfelilet modellt (addict.blog.hu, 2008,
plastik.hu, 2008) és a blog.hu modellt (inda.blog.hu,
2008).

Az AdSense modell

Ezt a modellt a Google Inc. alakitotta ki sajat rek-
lamrendszeréhez, az AdWords-h6z igazitva. Lénye-
ge, hogy a blogger sajat oldalan elhelyezheti, igény
szerint szinben és méretben weblogjahoz igazithatja
a google szoveg alapu hirdetését el6hoz6 kddot.
Ezek utan a blog tag-jeihez és tartalmahoz ill6 sz6-
veg alapu hirdetések jelennek meg a blog iréja altal
kitett helyekre. Az adsense rendszer, a kattintdsok
szdma alapjan, a hirdet§ A&ltal fizetett 6sszegbdl
jutalékot ad a bloggernek. A google rendszeré-
hez hasonloval rendelkezik az e-target.hu, vagy
a yahoo.com is, de legel6szor a google alkalmazta
[google.com, 2008].

Az egyéni reklamfeltlet modell

Talan a legvaltozatosabb Uzleti modell a felsoroltak
kézul, mivel az ezt a modellt alkalmaz6 bloggerek
mind sajat hirdetési rendszerrel dolgoznak. llyen pél-
daul a plastik.hu és a nagyobb amerikai blogok is, mint
a readwriteweb.com, vagy az icanhascheesburger.
com. Formé@jat tekintve megegyezik a klasszikus web-
lapok hirdetési rendszerével. Abban tér el a hagyo-



manyos weblapokon megjelené grafikus, vagy flash
hirdetésekt6l, hogy sokkal jobban célzottak, masrészt
a bejegyzések ir6ja valaszthatja ki, milyen hirdetés ke-
raljon ki blogjara. igy a tartalomhoz, és izléséhez ill§
reklAmozdkkal szerz6dhet, akik kapcsoldédnak a blog
témajadhoz. Ezt a formét altalaban igen magas latoga-
tészammal rendelkez8 blogok hasznaljdk. Magyaror-
szagon a plastik.hu blog alkalmazta els6ként. Blogjan
harom hirdetési helyet kindl eladdsra nyolc napra,
melyekért fix dsszeget kell fizetni [plastik.hu, 2008].
A modell az els§ visszajelzések és tapasztalatok alap-
jan jél mikodik [addict.blog.hu, 2008].

A blog.hu modell

A blog.hu modell egy specialis magyar modell, melyet
az inda csoport alakitott ki. Ez egyfajta médositott val-
tozata az el6z6 modellnek, Iényege, hogy a bloghost
oldal az index.hu-ra val6 kikerilés lehetfségét kinalja
fel, amennyiben kimagaslé szinvonalt posztok keril-
nek ki a blogra. Cserébe a blogbejegyzésekben hirde-
téseket helyez el két helyen, amely az oldalmegnyit4-
sok 50%-ban jelenik meg. Lehet6vé teszi azt is, hogy
a toébbi 50%-ban a blogger sajat maga altal leszer-
vezett grafikus hirdetéseket helyezzen el, amit més
esetben a blog.hu szabdlyzata tilt. Ezt nevezik két-
pupu teve modellnek. M&s bloghostok esetében nem
makddik ilyen rendszer, amely annak is készdnhe-
t6, hogy az inda csoport és az index.hu ugyanahhoz
a tulajdonosi korhoz tartozik [cemp.hu, 2008], vala-
mint annak, hogy az index.hu egyre nagyobb helyet
biztosit a figgetlen blogok megjelenitésének. Mivel
ehhez hasonlé allapot nem &l fenn mas bloghost
oldalak esetében, ez a modell nehezen adaptalhat6
mas rendszerekbe.

A TARTALOMALAPU MODELLEK

Jellemz6en ezeket a modelleket professzionalis és
vallalati bloggerek alkalmazzak blogjaikon. Megjele-
nésuk részben annak kdszonhet6, hogy a vallalatok,
vallalkozasok is felismerték a blogok hatasat az olva-
sbra, s hogy informaciényujtassal, szérakoztatassal,
a marka kodzvetett hirdetésével jobban meggydzhet6k
a potencidlis fogyasztok a blogger vagy a termék mi-
ndségérdl, elényeirél, valamint novelni lehet a marka
lojalitast [Lyon-Maxwell, 2004], Ezt a tevékenységet
nevezik astroturfingnek, mely a gerillakampanyok
egyre gyakoribb eleme [web-strategist.com, 2007],

A PR, vagy astroturfing modell

Ezeket a biogokat eleve azzal a céllal inditjak, hogy
egy termék, vagy egy marka imazsat épitsék, az ahhoz
kapcsol6dé lojalitast noéveljék. Tartalmuk hasznos,

jol felhasznalhaté informacié a termék célcsoportja
szamara, hogy azok az oldalra talaljanak, és iddvel
megszeressék a tartalmat, visszatér§ olvasokka val-
janak, az olvasok kdzdsséget alakitsanak, és pozitiv él-
ményeiket kapcsoljdk a markahoz. llyen blog a Futéblog
(Nike), a Szivlapat (Kreativ), vagy a Cellanapl6 (T-mobile).

Ezek azonban inkdbb PR modellként tinnek fel, hi-
szen céljuk nagyon hasonl6 egy Ujsagban elhelyezett
hirdetéshez. Céljuk vilagos, tartalmukban megjelenik
a blogot inditd, fizet6 cég neve. Ezek egy része valla-
lati blognak is tekinthetd, de afent emlitett harom blog
az astroturfing modell sajatossagait is magan hordoz-
za. Ennek Iényege, hogy a véllalat megbiz néhény fug-
getlen bloggert, hogy egy adott témaban, altalaban
a termékr6l, kezdjenek el biogolni, egymasra linkelni,
ezzel taptalajt adva a termék, illetve a méarkaismert-
ség ndvelésének. Ez szdmos kock&zatot is jelenthet,
hiszen ezzel pontosan a blogok egyik f6 elénye, a hi-
telesség veszik el. Eppen emiatt, a blogok kozossé-
gi hal6ja és méas blogok 8szintesége miatt kénnyen
kiderulhet, hogy egy vagy tébb post marketing céllal
irédott, mind a blogra, mint a markara nagyon negativ
hatassal lehet, mint a Nikon gépkikildés kampéanya
(livingstonbuzz.com, 2007). Titkossaguk miatt sza-
muk nehezen mérhets. Osszességében ez a modell
sok kockazattal jar, de ha jol kezelik, a modern mar-
ketingkommunikaciés eszk6zdk egy igen hatékony
formaja lehet.

A kdzvetett termékértékesitési modell

Ez a professzionalis blogok gyakori hirdetési formaja.
Lényege, hogy a blogger sajat maga reklamozasara
hasznélja a blogot. Ahogyan a technorati.com (2008)
is irja, ez altaldban nem kizardlagos cél, a személyes
tapasztalatok, tudasatadas, a szakma iranti elkétele-
z8dés szintén fontos tartalma ezeknek a biogoknak.
Nem mellékes cél azonban, hogy ezek az irasok ra-
mutassanak a szerzd szakértelmére, tapasztalataira,
hozzaértésére, hogy ezzel ndvelhesse elismertségét
a szakmaban és Uj ugyfeleket szerezhessen. A modell
0sszességén hasonld, mint az astroturfing modell, azt
leszamitva, hogy valéban 6szinte és kimondott célja,
az informéacidszolgéltatds mellett, a szerz6 sajat val-
lalkozasanak reklamozasa, amely nem direkt modon
torténik, inkdbb egyfajta bizonyitékot ad szakmai
alkalmassagara.

Ezen 6t modell persze, nem fedi le teljes mérték-
ben a piacot, inkdbb csak a leggyakoribb forméakat
mutatja be. A blogoszféra mérete miatt nehéz lenne
az 0sszes Uzleti modellt bemutatni. A cél egy altala-
nos bemutatas volt, amely iranymutatast adhat, mi-
lyen irdnyai vannak a blogok vilagaban tapasztalhat6
Uzleti modelleknek.

Média és menedzsment 43



Az 6t modell vizsgalata utdn érdemes kicsit a jov6-
be tekinteni: kinek, milyen Uzleti modelleket érdemes
hasznalni, és milyen iranyba érdemes elindulni, hova
vezethet az adott modell alkalmazasa. Az Uzleti mo-
dellek rendszerezéséhez a web 2.0 egyik alapvetd
jelenségét magyarazé elmélet, a Long Tail elméletet
(Anderson, 2004) hasznalom, és erre a ,hosszu farok-
ra” felflizve mutatom be, hogy az egyes biogoknak
melyik modellt érdemes hasznalnia.

A LONG TAIL ES A BLOGOSZFERA

A long tail (hosszu farok) kifejezést Chris Anderson
(2004) hasznalta el6szér, a Wired magazinban meg-
jelent cikkében. A Long Tail elmélet azt mutatja be,
hogy az internet a kereskedelemben az olyan ala-
csony keresletli termékeknek is piacot és széles kor(
elérést biztosit, amelyek korabban, a klasszikus tégla
és habarcs alkotta boltok polcaira biztosan nem kertil-
tek volna be. Az internet azonban lehet6séget biztosit
mindenkinek, hogy termékét az internetes felhaszna-
I6k Osszességének elérhetévé tegye. Véleményem
szerint a blogok a Long Tail mentén harom f6 tényezd
mentén valtoznak: a latogatészamban, a tartalomban
és az alapvet6 célban, s ezek a tényezdk azok, ame-
lyek meghatarozzak pozicidjukat, s meghatarozzak,
melyik Uzleti modellt érdemes valasztaniuk.l

1. 4bra

A latogatdszam az egyetlen mérhet6 mutatd
a harom ko6zoétt. Ha alacsony, a Long Tail lapos, ha ma-
gas, a Long Tail meredekebb részein helyezkedik el.
A latogatdszam nagyon nagy hatassal van arra, hogy
mennyire éri meg a szoveges hirdetéseken tallépni,
s komolyabb hirdet6k utan nézni, illetve hogy eléri-e
azt a szintet, hogy tartalom alapu hirdetési modellre
érdemes legyen hasznalni. A tartalom specializalt-
sagat tekintve a ,hosszu farok” lapos résztél a me-
redekebb felé haladva valtozik. A kisebb latogatott-
sagu (vagy milyen szempont szerint kisebb?) blogok
sokkal specialisabb témaban irnak, melyet nagyban
determinal a megcélzott célkdzénség. A meredekebb
rész felé haladva, a speciéalis témak egyre kibévilnek.
Példaul egy zeneblog nem csak Miles Davis 6tvenes
évekbeli stilusaval foglalkozik, hanem egész korai
munkassagaval, egy kimondottan nagy blog pedig,
amelyik sok embert kivan megszdlitani, mar inkabb
a bebop miifajjal foglakozik. Mint azt a példa is jol mu-
tatja, a tartalom szélessége parhuzamosan valtozik
a latogatdoszam novekedésével. Nincs ez masként az
alapvetd cél esetén sem.

Az alapvet6 cél definiciojaval a dolgozat elején
elemzett Technorati (2008) kutatads is foglakozik.
A bloggerek jelentds szazaléka (54%) nyilatkozta,
hogy a blogjan nem szeretne pénzt keresni, mig
a 42%-uk nyilatkozta, egyszer akar pénzt is szive-

A blogok csoportositasa, és a hozzajuk ill6 Gzleti modellek

Egyéni reklamfelllet

Latogatok
szama

Kozvetett

termékeértékesités

Forras: sajat
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sen keresne bel6le, s a bloggerek mindéssze 21 %-
a mondta azt, hogy blogja bevételi forrast, s6t els6-
szamu bevételi forrast jelent szaméra [technorati.
com 2008], Az alapvetd cél a kisebb blogok tébbsége
esetén az élvezetbdl irds, mig a gorbe bal oldala felé
haladva, a nagyobb befektetett energia megtériilése,
esetleg annak hivatasszerd mivelése.

Ezek alapjan harom csoportba sorolhatdéak
a blogok: a kardszarnyu delfinek, a tonhalak, és
a kishalak csoportjara. Ezeket a csoportok a Long Tail
modellen elhelyezve a lathatdk a 1. dbran. Ezt a modellt
neveztem el Jeges-tenger modellnek, mivel a kulén-
b6z6 tengeri él6lények visel-kedése nagyon hason-
|6 a blog-oszféra mikédéséhez. A harom csoportban
szerepl§ allatok egymasra nem veszélyesek: mas
a taplalékuk (nem versenytarsak, mas kdzénséget cé-
loznak), méretben jol elkuldnithetéek (latogatészam),
viselkedésik is eltér6 (alapvetd cél) s a kardszarnyu
delfinek vannak a legkevesebben, mig apr6 halbdl
megszamlalhatatlanul sok Uszik a Jeges-tenger mé-
lyén. Az egyes allatcsoportok viselkedésében pedig
az Uzleti modelleket tekintve is taldlhatunk hasonlé-
sagokat.

"A bloggerek jelent6s szazaléka (54%) nyilatkozta, hogy
a blogjan nem szeretne pénzt keresni, mig a 42%-uk
nyilatkozta, egyszer akarpénztis szivesen keresne bel6le,
s a bloggerek mindodssze 21 %-a mondta azt, hogy blogja
bevételi forrast, s6t els6szamu bevételi forrast jelent

szamara. -

A kishalak csoportjaba azon blogok sorolhaték,
melyek alacsony latogatottsaggal rendelkeznek,
nagyon specifikus témat dolgoznak fel és cél-
juk nem els6sorban a bevételszerzés. Szamukra
az AdSense modell a legkézenfekv8bb, mert nem
bonyolult telepiteni a blogra, nem kell vele so-
kat foglalkozni, a tartalomhoz jél illeszked6 rekla-
mot jelenit meg. Nem garantél nagy bevételeket, de
a megfelel6 tartalom bevételt generalhat. Erdemes le-
het még a kozvetett termékértékesitési modell hasz-
nélata, amennyiben tényleg csak egy sz(ik kdrnek ki-
vanja hirdetni szolgaltatisait.

A jov6be tekintve, a kis blogok névekedésének ten-
dencidja mellett ez a modell egyre elterjedtebbé val-
hat a kis felnasznal6k kérében. Ez els6sorban inkabb
a Google-nek és mas széveg alapu hirdetések szol-
galtatéinak jo hir, hiszen 6k aggregalva kapjak ezek
bevételét.

A tonhalak esetén olyan biogokrél beszélhetiink,
melyek egy jol kérulhatarolhato, szélesebb rétegnek

sz0l6 témaval foglalkoznak, kozosséget alkotnak
mas, hasonlé témaju biogokkal, latogatészamuk ma-
gasnak mondhaté és céljuk ennek névelése. Szamuk-
ra idealis megoldast jelenthet a blog.hu rendszere.
Ez szélesebb kérhoz vald eljutast biztosit szamukra,
s igény szerint bevételt is generalhatnak. Tovabba itt
is alkalmazhaté6 az adsense modell, &am ez nem fel-
tétlen jarul hozza a blog ismertségének noveléséhez,
bar nagyobb bevételt tudnak generalni, mint a kis-
halak. A blogok ezen csoportja komoly fejl6dés el6tt
all. Ugyanis ha ezek a blogok 6sszefognak, k6zdssé-
geket alkotnak, akar kishalakat is bevéve, egészen,
nagy mennyiségl joél definidlhaté tulajdonsagokkal
rendelkez6 felhasznalét tudnak elérni. igy kdzosség-
ként létrehozhatnak egy sajat reklamozasi rendszert,
mely hatékonyabban mikddhet az el6bb emlitett két
rendszernél. Azoknak a vallalatoknak, akik a tarta-
lom alaplt modelleket alkalmazzak, az ezen csoport-
hoz val6 tartozast kell elérnilik, mert célcsoportjukat
a kialakul6 kozosségeken keresztil tudjak hatéko-
nyan elérni.

A kardszarnyu delfinek csoportjdba azok a blo-
gok tartoznak, melyek kiemelked6en magas, akar
kisebb hirportalokat megkozelité
latogatészammal rendelkeznek,
naponta tdbb bejegyzést is irnak,
a blogolast mar-mar hivatassze-
rien (izik egy vagy akar tobb té-
maban is. Ezen csoport szamara
az egyéni reklamfelilet modell
kézenfekv6. Az AdSense mér
nem biztosit a tartalomszerkesz-
tést megfeleléen kompenzal6 be-
vételt, a blog.hu modellnél pedig tal nagyrészt adna
a bloghostnak. A sajat kialakitasu reklamfellleteket
ezen kivil szabadon valtoztathatja és helyezheti el,
a hirdet6k kozil is szabadon valaszthat a blog tar-
talmahoz illéen. A kardszarnya delfin blogok a j6v6-
ben - ha latogatdszamukat tovabb tudjadk és akarjak
is névelni - egy szintre Iéphetnek bizonyos hirportal-
ok rovataival és atvehetik t6lik az els6dleges infor-
macioforras szerepét. Ez azzal is egyitt jar, hogy
a nagyszamu olvasot folyamatosan ki is kell szol-
galni, ezért teljes munkaidds tevékenységgé alakulhat.
Ok potencialis kilép6kké valnak. Formajuk tovabbra
is blog marad, azonban népszerliségiik nyoman, mar
kilepnek a Long Tailr6l, és az internetes Ujsagiras
piacara lépnek.

KONKLUzIO

A média 6koszisztémaja folyamatosan valtozik. En-
nek most egy olyan szakaszat éljik, amelyben mind
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a blogoszféra, mind a hagyomanyos médiumok
prébaljak megtalalni a helytuket. A kérnyezeti val-
tozasok els§ l|épései lehetnek az altalam leirt
potencialis fejl6dési utak, melyek tovabbgon-
doldsa a jov6 lzleti modellieinek megalkota-
sanak kovetkezd lépcs6i lehetnek. Ennek nyo-
man addédik a lehet6ség olyan jovébeli kutatasok-
ra, amelyek az uzleti modellek tényleges hatasat
mérik a biogokon, illetve egy olyan kutatéas,
amely a magyar blogoszféra sajatossagait mutatja
a nemzetk6zihez képest, mind téméakban, mind
pedig az Uzleti modellek hasznalatdban.
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Kiraly Andras L&szl6
THE ARCTIC SEA OF THE BLOGOSPHERE

The blogosphere, as a new type of media,
and the business models for blogs

The blogs and the blogosphere became parts of our
everyday life. The aim of this paper is to introduce
and define the blogosphere, and to reveal that it is a
new and individual type of media. In my opinion, the
blogosphere is not a substitute, but a complementary
of the old media. According to this finding, | assume
that blogs as new media products have business
potential. After summarizing the potential business
models for blogs, | introduce, the Arctic-sea model,
which aim is to give a guideline to the blogs, and
bloggers, to what type of business models should
they use for the profitable operation.

Andras Laszl6 Kiraly
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