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Internetes médiatartalmak bevételi

modelljei Romaniaban: korkép és kilatasok
SEER LASZLO'

Amiéta az internet mint kommunikaciés és terjesztési csatorna kilépett
kisérleti stadiumabdl, a klasszikus médiatermékek piacat is érzékenyen érin-
tette, tovabba a marketingkommunikacié szemléletmédjat is megvaltoztatta.
Az internet-penetraci6 novekedésével az online médiatermékek piaca egyre
erésebb és kiterjedtebb lett, a kérdés viszont abban 4ll, hogy milyen médon le-
het online médiatermékkel bevételt generédlni? A szakirodalom 4ltal ismert on-
line bevételi modellek bemutatasat kovet6en megvizsgéljuk a roméniai online
médiapiac eleve adott mintajan, hogy milyen modellek hasznalatosak. A tel-
jesség igénye nélkiil bizonyos alaposszefiiggések keriilnek bemutatasra, és to-
vabbi kutatési irdnyok fogalmazédnak meg.

Kulcsszavak: online médiapiac, bevételi modellek, online reklam, marke-
ting stratégia, internet, Romania

JEL kéd: M31, M37, L82

A marketingtudomény a dotcom-bumm idején (1995-2000) kezdett
el batran beszélni az internetrél, illetve az internet — grafikai szempont-
bdl — alapegységeit képezé webes feltiletekr6l, mint kiilonall6 marke-
tingkommunikaci6s csatornakrél (Constantinides, 2002; Kotler, 2005).

Azel6tt ez a kommunikaciés kozeg (a webes feltiletek 0sszessége)
egyfajta kisérleti stddiumat élte, nem beszélve arrél, hogy a populacio-
nak (mind globélisan, mind lokalisan) annyira kis hanyada hasznalta,
hogy a marketingtudomany szempontjabdl nem valhatott érdekessé kii-
16nb6z6 célszegmensekkel valé6 kommunikécidra felhasznalhaté csator-
naként (Faigin, 1997).

Az online marketingkommunikacié 6j korszaka szamos olyan valto-
zast hozott az tizleti életben és a tarsadalomban, amelyek maéra ,beér-
tek” és teljesen természetesnek szdmitanak (Dréze, 2005). Az internet-
nek, mint kommunikaciés és disztribtciés csatornanak az eléretorése
mind a marketingkommunikaci6, mind pedig a tomegmédia esetében a
kovetkez6 tényszertiségeket tizeni:

' Kozgazdész, BBTE Szociolégia Doktori Iskola doktorandusa
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* Az internet-technolégia gyors elterjedése és mindennapiva vala-
sa, a tarsadalom 4ltali rendkiviil gyors elfogaddsa (Hoffman és Novak,
1997; Dréze, 2005). A technolégiai innovacidk sorozatanak betudhaté
gyors, és az élet majdnem minden teriiletére kiterjedé IT-megoldésok
dontéen jarultak hozza ahhoz, hogy a webes feliiletek széles korben al-
kalmazottak legyenek a tomegkommunikéci6toél a véallalati ERP-rendsze-
rekig, és barhonnan hozzaférhetévé véljanak (pl. ,,okostelefonok” altal)
(Park és Chen, 2007).

* Az egyre novekvé internet-penetraci6’, és azon beliil az ugyan-
csak egyre nagyobb teret nyerd szélessavi internet penetraciéja a popu-
lacion beliil (IAB Roménia, 2010).

* Az internet-penetracié névekedésével egyre tobb tarsadalmi szeg-
mens érhetd el, igy megfigyelhetd a klasszikus médiatermékek internet
felé valé fordulasa, tovabba kizarélagos online médiatermékek témeg-
médiumma’ alakulasa (Bodoky, 2005).

* Az internet, mint terjesztési csatorna ma mar fontos helyet foglal
el az informéaciés- és médiatermékek értékesitésében, ugyanis az inter-
netes médiumok a tomegkommunikécié egyik legfontosabb szinterévé
valtak (Dewan et al., 2000).

Mindezen tényez6knek koszonhetben a webes feliiletek informaci-
okozvetité szerepe felértékelédott, ugyanakkor szdmos 4j lehetGséget
nyiltarra, hogy webes feliiletek segitségével bevételt lehessen generalni.

Ami a médiatermékek interneten valé egyre szélesebb korti és in-
tenzivebb jelenlétét illeti, fontosnak tartjuk bemutatni azt a két, parhu-
zamosan kibontakozo folyamatot, amelyek az internetes médiumok to6-
megmédiumma valasat és ezaltal online feliileteik reklamra valé alkal-
masségat elGsegiti.

Az elsd folyamatot részben mar érintettitk az internet, mint disztri-
butciés és kommunikaciés csatorna eléretorésének okainal. Ott kiemel-
tik, hogy egyrészt az internet-technolégia elterjedésével és befogadasa-

? 2010-es adatok szerint Eurépaban az 4tlagos internet penetréci6 53%-os, mig
Romanidban 32%-rél beszélhetiink (IAB Roménia, 2010).

* LA tomegmédia kifejezéssel a tarsadalom szinte minden tagjat kisebb-na-
gyobb meértékben elérd és érint6, széles hatékord kommunikacids eszkozt jellemzi
a szakirodalom.”(Bodoky, 2005 nyoman)
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val, mésrészt az internet-penetracié névekedésével egyre szélesebb to-
megek véltak konnytszerrel elérhet6vé a médiumok szamara (Hoffman
és Novak, 1997; Dréze, 2005; Park és Chen, 2007; IAB Romania, 2010;
Bodoky, 2005; Dewan et al., 2000). Amint az interneten is jelenlevé to-
megmédiumok, illetve a kizér6lag interneten miikodé médiumok (hir-
portalok, webraddidk stb.) kritikus szintid latogatéra/hallgatéra, vagyis
médiafogyasztora tettek szert, természetesnek mutatkozott a webes felii-
letek reklamhelyként valé értelmezése és értékesitése (Dewan et al.,
2000).

A masodik folyamat Gjabb keletd, és f6ként a médiafogyasztasi szo-
kasok atalakulasdval magyarazhat6. A folyamat az Amerikai Egyesilt
Allamok nyugati partjan indult 3 évvel ezel6tt, és az6ta szamos nyomta-
tott napilapot érintett, arra kényszeritve azokat, hogy hagyjanak fel a
nyomtatott formatummal annak veszteségessége miatt. Atlagosan egy
USA-beli nyomtatott napilap a bevételének 87%-at éli fel a hagyoma-
nyos koltségei altal (Varian, 2010).

1. tablazat — Egyesiilt Allamokbeli nyomtatott sajt6termékek
atlagos eredménykimutatasa

Bevétel %-ban Koltségek a bevétel %-dban
Reklam 80% |Alapkoltségek 35%
Kiskereskedelmi | 40% |Promocid 12%
Aprohirdetések 32% |Szerkesztéi 14%
Orszégos 8% |Adminisztrativ 9%
Ertékesités 20% |Gyartas és forgalm. 52%
Kiosk 17% |Gyértas 20%
Eléfizetések 3% |Forgalmazés 14%
Osszesen 100% |Nyersanyagok 18%

Osszesen 87%

Forrds: Varian (2010).

A gyartéasi és forgalmazési koltségek ugyanazon célcsoport szamara
kizérélag online disztribiicié esetén megfelezik a koltségeket (Varian,
2010). Egyéb okok, amelyek gyors 1épésre késztetik a nyomtatott sajt6-
termékek (f6ként a napilapok) tulajdonosait:
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1. Mig egyéb médiacsatornak (orszagos- és kabeltévé, internet) rek-
lambevételei folyamatosan nének, addig a nyomtatott sajté reklambevé-
telei rohamosan csokkenek (Varian, 2010). Ez a csokkenés f6leg az el-
mult évtizedben gyorsult fel, és egyre tobb nyomtatott sajtéterméket ta-
szit az online szféra felé.

2. Amédiafogyasztasi szokdsok diagrammjan egyre kisebb tortasze-
let jut a nyomtatott médidnak. A fiatalabb generaciok, szegmensek el-
partolasi ardnya nagy (Varian, 2010).

A nyomtatott sajtétermékek és azon belil kimondottan a napilapok
nehezen, vagy egyaltalan nem tarthat6k fenn a jovében a jelenlegi tizleti
modellek szerint. Nem véletlen, hogy a vildg napilapjainak 35-40 szaza-
léka mar integralt médon miikédik — vagyis a nyomtatott verzié gyartésa
mellett az online verzi6 is folyamatos frissités, fejlesztés alatt 41l —, és to-
véabbi 20-25 szézaléka tervezi ennek bevezetését (Varadi, 2009). A két
verzid kozott sokszor tartalmi killénbségek is vannak, gyakran az online
véltozatot kissé atpozicionaljak. Egyes napilapok szerkeszt6ségének egy
része kimondottan az online véaltozattal foglalkozik (Varadi, 2009).

Amint lathatjuk, két folyamat segiti az internet, mint disztribtcios
csatorna eldretorését a sajtétermékek korében: az internet-penetracio és
IT-technolégia befogadasa, illetve a nyomtatott sajtétermékek hagyoma-
nyos iizleti modelljének vélsaga. Mindez gyokeresen megvéltoztatja azt,
ahonnan és ahogy az érintett sajtotermékek a bevételeiket generalni fog-
jak a jovében (Business Leader Network, 2009).

Online médiatartalmak bevételi modelljei a nemzetkozi

gyakorlatban

Az online médiatartalmak bevételi modellje mellett még két masik
fogalomrél is szot kell ejtentink ahhoz, hogy megfelel4 kontextusba tud-
juk helyezni a médiavéllalkozasok bevételi torekvéseit.

A bevételi modell' azt a képességét reprezentalja egy online média-
vallalkozasnak, hogy a kinalt értéket pénzzé valtoztatva, bevételt gene-
raljon. A bevételi modell kiillonb6zé bevételi forrasokbdl tevédik Gssze,
amelyek a maguk médjan kiillonb6z6 arazdsi modelleket hasznalnak

* Angol eredetiben revenue model (a szerzé)
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(Osterwalder és DePigneur, 2002). A bevételek novelése, akarcsak a ha-
gyomanyos médiatermékek esetében is, két fontos elem figyelembe vé-
telével valésulhat meg: termékinnovacio és hatékony iigyfélkapcsolat-
menedzsment (Osterwalder és DePigneur, 2002; Dewan et al., 2000).

Koltségstruktiira’ alatt mindazon kiadasokat értjiik, amelyek az onli-
ne médiavallalkozasokat terhelik annak elérésében, hogy értéket szallit-
hassanak klienseiknek. Amennyiben a vallalkozas az alaptevékenység
ellatasdra 6sszpontosit és az alaptevékenységén kiviil esd tevékenysége-
ket partner-halézatokkal végezteti, j6 lehet6ségek vannak a kiadésok
csokkentésére (Osterwalder és DePigneur, 2002).

A profitmodellt egyszertien a két fenti modell kiilonbsége adja (Os-
terwalder és DePigneur, 2002).

Bevételi modell Koltségstruktira Profitmodell

* bevételi forrasok * alaptevékenység * a bevételi modell

* termékinnovaci6 | — |* nem alaptevé- — | ésa koltségstruk-

* tigyfélkapcsolat- kenység tara kiilonbsége
menedzsment

Forrds: sajat szerkesztés
Osterwalder és DePigneur (2002) nyomdn

1. dbra — Online médiavallalkozas pénziigyi alapmodellje

A kovetkezbkben 6sszegezziik a bevételi modell mindazon bevételi
forrdsait, amelyekre online kérnyezetben lehet6ség kinalkozhat az onli-
ne médiatermékek szdméra. A szakirodalom ezekre a modalitasokra on-
line tizleti modellként (Rappa, 2010) is tekint, illetve magat a folyamatot,
ami altal a latogatottsagot pénzzé véltoztatjak, monetizdldsként is emle-
geti (Lica, 2009).

1. A bréker-modellt olyan webes feliiletek hasznaljak, amelyek vir-
tudlis piacteret hoznak létre, és amelyeken az eladdkat és veviket egy
erny6 ala hozzak, a koztiik levé tizleti kommunikaciét elGsegitik (Rap-

® Angol eredetiben cost structure (a szerzd)
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pa, 2010). Ezt a modellt hasznéljék az online shopping mall-ok (példaul
Amazon.com), aukciés rendszerek (eBay.com), tranzakcié-brokerek
(paypal.com). Ilyen értelemben viszonylag ritka az online médiatermé-
kek esetén ez a konstrukcié. Legfeljebb a médium egy modult hasznal,
ami egy ilyen bevételi modellt is kinal (pl. Seattle Times honlapjanak® e-
kereskedelmi modulja) (Rappa, 2010).

2. Az online reklém modell messze a legelterjedtebb bevételi modell
online sajtétermékek szamara (Dewan et al., 2000). A legtébb esetben —
de nem torvényszertien —, az informaciot (magat a sajtoterméket) ingyen
szolgaltatjak, és a tartalom kozvetlen kozelébe kiilonféle reklamfeliilete-
ket helyeznek el (Rappa, 2010 és Lica, 2009). A reklamfeliiletek sajat ér-
tékesitési személyzet, vagy pedig tigynokség éaltal értékesitésre keriilnek.
Az online rekldam modell hasznalata jellemzé kiillonb6zé altalanos- (pl.
Yahoo!, Neogen.ro), illetve hirportalokra (CNN.com, Realitatea.net), to-
vabb4 sziikebb szegmenseket célzé tn. niche-oldalakra ia. Gyakori jelen-
ség — f6leg hirportaloknal — , hogy az olvasét feliratkozasra és belépésre
osztonzik, ami altal tobb informaciét tudnak meg réla. Ennek kovetkez-
tében a széban forgdé online médiafogyasztonak személyre szabottabb
reklamot tudnak beszéllitani, és ezzel reklambevételeiket maximalni
tudjak. Ugyancsak itt emlithetjiik meg a kontextuélis hirdetési formakat,
amelyek a tartalomban fellelhet6 kulcsszavakhoz rendelnek a tartalom
mellé reklamot és hirdetést (pl. Google AdSense) (Rappa, 2010).

3. Informdcickézvetitd modell. Ez a modell azon alapszik, hogy be-
gytjti a killonb6z6 honlapok latogatéinak adatait, online médiafogyasz-
t6i szokasait, illetve bongészési szokasait, majd ezeket az adatokat fel-
dolgozza és kiértékeli (Rappa, 2010). Ez a modell média- és piackutato
intézetekre vall, és az online sajt6 nem hasznélja.

4. A kereskeddi modellt online nagy- és kiskeresked6k haszniljak,
webes feliiletiik alkalmas direkt vasarlasra, vagyis webaruhazak (Rappa,
2010). Online sajtétermékekre ez legfeljebb akkor jellemzd, ha e-keres-
kedelmi modult is tartalmaznak, ahol direkt médon értékesitenek ter-
mékeket, szolgaltatasokat.

5. A termeldi (direkt) modell a termel§ altal miikodtetett webes felii-

® http://seattletimes.nwsource.com
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letbél all, ami rendkiviili médon leréviditi az elosztdsi csatorndk hosz-
szat, és ezzel jelentés megtakaritast ér el (Rappa, 2010). Vegyes sajtoter-
mékek esetében, ahol 1étezik a terméknek egy nyomtatott, illetve egy
online véltozata is, ez a modell abban nyilvdnul meg, hogy az online fel-
iiletrél kozvetlen médon meg lehet rendelni a nyomtatott terméket, ki-
kertiilve ezéltal a klasszikus értékesitési hal6zatokat.

6. A keresztmarketing-modell azon alapszik, hogy kiilénb6z4, egy-
massal kiegészité viszonyban all6 online szolgaltatasok olyan megolda-
sokat nytdjtanak egymésnak, amelyek kolcs6nosen novelik egymas lato-
gatottségat, illetve a vasarlas esélyét (Rappa, 2010). Tobb sajtétermék
honlapjan kiilonb6z6 partner-webaruhézak e-kereskedelmi moduljaira
bukkanhatunk, ezekre rakattintva pedig a webaruhédzba jutunk. A webéa-
ruhazbdl valé vésarlaskor a bevétel egy bizonyos szazaléka azt az online
médiumot illeti, ahonnan a vasarlé érkezett. Ugyancsak a keresztmarke-
ting-modellhez tartozik a banner-csere is (Rappa, 2010).

7. Kozdsségi modell — a kozosségek olyan online szolgaltatasok koré
rendezédnek, amelyek képesek az oda latogatékat hosszi idén keresztiil
lekotni és folyamatos tobbletértéket szolgaltatni nekik. Ebben kozrejat-
szik az érzelmi komponens is, a ragaszkodas ahhoz a bizonyos kézeg-
hez. llyenek a kiilénb6z6 k6zosségi halok (pl. Facebook), vagy éppen a
webkettes kozosségi szolgaltatasok (pl. Flickr.com) (Rappa, 2010). Léte-
zik a kozosségi halok online sajtétermékekkel valé integralasa, ami azt
jelenti, hogy az online sajtétermék hiiséges fogyaszt6i részei lesznek egy
szocialis halén belil 1étrehozott timogatéi oldalnak (Evans, 2008).

8. A feliratkozdsi modell azon az elven alapszik, hogy a teljes tarta-
lomért, vagy pedig bizonyos tartalmakért sziikség van az oldalon valé
regisztralasra. El6fordul ugyanakkor, hogy a feliratkozéas alkalmaval fi-
zetni is sziikséges (Rappa, 2010). Szamos olyan online vagy vegyes saj-
totermék van, amelyek a teljes tartalmat, vagy pedig egyes tn. prémium
tartalmakat pénzért kinalnak. Ennek az elképzelésnek az alapmodelljét
freemium modellnek is hivjak (Heires, 2007).

9. Kézhasznti” modell - a feliratkozasi modelltsl eltéréen itt az onli-
ne szolgaltatasért cserében annyit sziikséges fizetni a felhasznalonak,

” Angol eredetiben utility model
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amennyit effektiv médon fogyasztott. Szinonim kifejezéssel élve pay-as-
you-go modellnek is hivjak, és a vilag egyes részein akar kozkoltségeket
(villanyaram, gaz stb.) is lehet ez alapjan fizetni (Rappa, 2010). Online
sajtotermékekre nem jellemzd.

Az online reklam modell, tekintettel arra, hogy messze a leguralko-
dobb bevételi modell az online médiatermékek esetében, egy kis részle-
tezésre szorul. Az internetes tartalmak mellé reklamokat tarsit6, nem-
zetkozi és hazai online publisher (olyan honlap, amely a reklamot meg-
jeleniti) két elterjedt drazési forma szerint dolgozik:

* Idé6 alapt drazads — azt jelenti, hogy a banner 4ra a megjelenési id6
fuggvényében valtozik. Lehet napi, heti, havi megjelenési arakrol be-
szélni, att6l fiiggéen, hogy milyen hosszira tervezi az tigyfél a kam-
panyt.

» Megjelenés alapti drazds (CPM)- azt jelenti, hogy a kliens a ban-
ner szamszerd megjelenése, megjelenitése alapjan fizet. Minden alka-
lommal, amikor valaki a reklamot megjelenit oldalra latogat, egy szam-
1416 rogziti a megjelenitést. Az arak ennek alapjan, 1000 megjelenésre
vannak megallapitva. Azt az 6sszeget, amit a banner 1000-szeri megjele-
nésére kérnek, CPM-nek (cost-per-mille) hivjdk. Megjelenés alapt ara-
z4as esetén ugyanabban a poziciéban tobb banner is megjelenhet, ame-
lyek az oldal minden egyes bettltésénél felvdltva (rotacids alapon) jelen-
nek meg (Patriquin, 2009).

A fenti modelleken kiviil még létezik kattintds alapt (CPC), egyedi
latogaté alapii (CPU), tevékenység alapii (CPA), illetve lead- és értékesi-
tés alapt (CPL, CPS) arazas is, amelyek a fejlettebb online médiapiaco-
kon gyakrabban, Roménidban — egyel6re — ritkdbban fordulnak el6
(ArenaBiz, 2009).

Romadniai online médiatermékek bevételi modelljeinek vizsgalata

A romaniai online médiafeliiletek bevételi modelljeinek vizsgélata
tobb okbdl is idGszer: az internet, mint kommunikacids és disztribtuci-
6s csatorna elGretorése és felértékelédése nyilvanvald, az online média
térnyerése a hagyomanyos médiaval szemben egyértelmtien mutatja a
folyamat fontossagét, nem utolsé sorban pedig az audiovizualis média
integraci6éjanak trendje az online médidval mar Roméniat is elérte, ami
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nagymeértékben atalakitja a médiapiaci tdjképet, de a vallalatok marke-
tingkommunikéaciés csatornainak kivalasztasat, a marketingbtidzsé
szétosztasat is. Okkal feltételezhetjiik tehét, hogy az internet ilyen ira-
nyu hasznélata — akar bevételgeneralas céljabol is —, mar nem csak egy
margindlis jelenség, ennek ellenére struktirajarol, mechanizmusair6l
viszonylag keveset tudunk.

A kutatas célja a roméniai online médiatermékek esetén fellelhetd
bevételi modellek felleltarozasa, a vizsgalt online médiatermékek egyes
bevételi modellek szerinti csoportositasa, illetve a médiatermékek tar-
talmi besorolasa és a hasznélt bevételi modellek kozotti esetleges dssze-
fiiggések bemutatasa.

Méddszertan. A kutatds explorativ jelleg, és a romaniai online mé-
diatermékek piacat, kornyezetét hivatott bemutatni éppen azért, hogy a
késébbi kutatasi célok jobban korvonalazédhassanak. Az alkalmazott
mobdszertan nem ritka online tizleti modellek vizsgalatanal. Mi a Feat-
herstone és Ellis (2005) altal hasznalt médszertani 1épéseket kovettiik.

Mintavétel. Ahhoz, hogy a roméniai online médiapiachoz hd mintat
nyerjiink, a BRAT — SATI’ 2010 aprilisi adataira hagyatkozunk, amelyek
akovetkezd — szamunkra hasznos — valtozokat tartalmazzék:

1. Az online médiatermék tartalmi besorolasa (kategoéria)

2. Internetes elérhetéségiik (URL)

3. Tulajdonos neve

Ezekhez a véltozékhoz manuélisan még hozzatesziink hét valtozot,
amelyek a vizsgalt online médiatermékek egyes bevételi modellek sze-
rinti csoportositasdban, illetve a médiatermékek tartalmi besorolasa és a
hasznalt bevételi modellek k6zotti esetleges Osszefiiggések vizsgalata-
ban lesznek hasznunkra. Ehhez a hét valtozéhoz az adatokat a SATI-ta-
gok internetes oldalainak egyéni vizsgalataval nyerjik. A hozzaadott
véltozok az el6z6ekben bemutatott, nemzetkozileg hasznélt kilenc be-
vételi modell koziil azon modellek kategoriavaltozoéi, amelyek a roméani-
ai online médiapiacon is fellelhetéek.

Tekintettel arra, hogy a SATI-tagok oldalainak egy része nem meriti

® Biroul Romén de Audit al Tirajelor — Studiul de Audienta si Trafic Internet -
www.sati.ro
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ki az online médiatermék meghatarozasat, azokat kivessziik a mintabol.
Az online médiatermékeket a rendelkezésiinkre all6 adatsorbdl Galik
Mihaly (2003) nyomaén a kovetkezé tulajdonsagok szerint vélasztjuk ki:

* a nagyk6zonség szempontjabol a termék az a szellemi tartalom,
ami az embereket olvasasra, hallgatasra, nézésre, vagyis fogyasztasra
Osztonzi

* a médiatermékek lényege a kreativ tartalom, amely az értékitk
mindenek feletti meghatarozaja.

Megjegyzések a mintaval kapcsolatban. A SATI auditélja a legna-
gyobb, és az online reklampiac szempontjabél legrelevansabb online
médiaorgdnumok latogatottsédgat, nézettségét. Szamos kis, magankéz-
ben levé, illetve nem SATI-tag médiatermék (kisebb nézettségii niche-
honlapok, blogok stb.) nem szerepel a rendelkezéstinkre 4116 mintaban.
Ennek ellenére tigy gondoljuk, hogy ami a bevételi modellek vizsgalatat
illeti, éppen a mi mintank az a minta, ami a profitorientalt médiavallal-
kozéasok altal miikodtetett sajtétermékeket tomoriti. A tobbi médiater-
mék esetén gyakran masodlagos szempont a pénzesités, ezért ezek vizs-
galatatdl most eltekintiink.

Az adatok bemutatdsa. Az N=268-as elemszamti minta megvizsga-
lasa utan 7 olyan bevételi modellt azonositottunk, amelyek a tanulméany
el6z6 részében rovid bemutatasra kertltek. Ez a hét bevételi modell a
kovetkez6: a bréker-modell, az online reklam modell, a kereskeddi mo-
dell, a termeldi (vagy direkt) modell, a keresztmarketing-modell, a kézds-
ségi modell és a feliratkozdsi modell.

Ami a 268 vizsgalt online médiatermék altal hasznalt bevételi mo-
dellt illeti, elmondhatjuk, hogy az online reklam modellt minden vizs-
galt honlap hasznélja, mig a legkevesebben a bréker-modell hasznalata-
val élnek. Ennek az a magyarédzata, hogy a vizsgélt mintabdl kevés szol-
galtatasra jellemzd a kiilonféle tranzakcidkkal val6 operalas.

A harom leggyakrabban hasznalt modellt a vizsgalt online média-
termékek tobb mint fele (N=189) hasznalja egyszerre, vagyis a vizsgalt
médiatermékek tobb mint fele esetén rajzolédik ki egy olyan tizleti mo-
dell, amely erre a harom bevételi forrdsra helyezi a hangstilyt. K6zossé-
gépitésbe viszonylag kevés online médiatermék kezdett — a vizsgélt ter-
mékek 1/5-e (N=55) —, mig a harom legkevésbé hasznalt bevételi modell
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Forras: sajat szerkesztés

2. dbra — a hét bevételi modell frekvencia-diagrammja

azért fordul eld igen kevés alkalommal, mert a legtobb vizsgélt média-
terméknek egyszertien nem sajitossdga a direkt forgalmazas (termeldi
modell), a webes értékesités (kereskeddi modell) és a tranzakci6-operalas
(bréker-modell).

Ami az online médiatermékek tematika szerinti megoszlasat és a
felhasznélt bevételi modelleket illeti, a kbvetkezb dsszefiiggések tapasz-
talhatéak: az online reklém modellt minden kategéria egyontettien hasz-
nalja (100%), és minden vizsgélt oldal ebben latja az alland6 bevételi
forrast. A modell hasznélata abban nyilvanul meg, hogy valtozatos for-
matumt web-bannereket, szoveges hirdetéseket, szponzoralt linkeket
hasznélnak feliileteiken, a tartalom mellé tarsitva.

A keresztmarketing modellt az N=268-as mintabol 206 vizsgalt mé-
diatermék hasznalja, ami 76,8%-0s aranyt jelent, és abban nyilvanul
meg, hogy kiilonbozg partneroldalak hirdetései vagy tartalmai a vizsgalt
oldalon is megjelennek, ami altal kiegészitik annak tartalmat. Bar a min-
tdban a modell hasznalata elterjedt, a szdrakozds kategéridban szerepld
36 honlapbdl 26, a ndi életmdd kategéridban 37-bél 15, a miivészet és
kultira kategoriabol pedig 3-bol 2 nem hasznélja. A tobbi kategéridban a
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modellt mell6z6k aranya nagyon kicsi (5% alatti) — ennek az eltérésnek
az lehet a magyarézata, hogy a széban forgé oldalakat miikodtet6k nem
latjadk a modell elényeit, vagy pedig szamukra nem elény6s annak a
hasznélata.

A feliratkozdsi modell meglepGen gyakori hasznalata (70,5%) arrél
tandskodik, hogy az online médiatermékeket tizemeltets cégek felismer-
ték a rendszeres latogatékrél val6 informaciészerzésben rejlé lehetdsé-
geket, tovabba az olvasok részérdl a prémium tartalom iranti igény is ki-
rajzolodik ezéltal.

A kozdsségi modell mar joval ritkabban alkalmazott modell. Alkal-
mazasa a vizsgalt mintdban — 6 hazai k6zosségi hélén és 1 forumon ki-
vill — a csaldad és gyerekek (100%), illetve a ndi életmdd (54%) tematikai
kategoériakra jellemza.

A termeldi modell olyan online médiatermékek esetén jellemzd,
ahol nyomtatott terméket is rendelni lehet (pl. Capital.ro). Az dltalénos
hir (32,1%) és a helyi hir (43,5%) kategéridkban jellemzd ez a modell,
bér egyikben sem éri el az 50%-ot.

A kereskeddi modell azokra a termékekre jellemzd, amelyeknél e-ke-
reskedelmi tevékenység is folyik, bar médiaterméknek mindsiilnek
(vagy pedig e-kereskedelmi modullal is rendelkeznek a médiatartalom
mellett). Ezek a kategoriak a kovetkezdk: portdlok és keresék (50%), jaté-
kok (40%), miivészet és kultiira (33%), otthon&lakberendezés (28,6%),
IT&C (16,7%).

A broker-modell egyes elemei hiriigynokségek és toborzéportalok
honlapjaira jellemzé.

Egy masik hasznos informacid, amire fény dertilt a vizsgalat sorén,
arra vonatkozik, hogy az online médiatermékek kizarélag online, vagy
pedig més formaban (nyomtatott, tv, rddié) is jelen vannak-e a médiapi-
acon? Ezek alapjan az N=268 vizsgalt elembdl 173 (64,5%) kizarolag
online médiatermék, mig a maradék 95 (35,5%) vegyes médiatermék.

Kovetkeztetések és tovabbi kutatasi iranyok

A teljesség igénye nélkiill bemutattuk, hogy a roméniai online médi-
apiac szerepléi milyen bevételi modelleket alkalmaznak tartalmaik pén-
zesitésére. Az online reklam modell egyeduralkodo, mig az azt ,,népsze-
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3. dbra. A vizsgalt minta tartalmi kategériak szerint
(a szdm a darabszamot jeloli)

rliségben” kovet6 keresztmarketing és feliratkozdsi modellek gyakran
hasznalt bevételi modellek (az online reklam mellett). Ez arra utal, hogy
a vizsgalt online médiatermékek stratégiajat harom elv befolyasolja
hangstlyozottan:

1. areklamfeliiletek minél hatékonyabb kihasznalasara valo torekvés
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2. a tartalom és ezaltal a fogyaszt6i élmény mindgségének novelése,
tovébba keresGoptimizalas elGsegitése mellett jutalék alapta bevételek
szerzése

3. prémium-tartalmak létrehozasa a jovére nézve a feliratkozott fo-
gyasztoknak

A fent bemutatottak fényében tovabbi lehetséges kutatédsi irdnyok
lehetnek:

* Az online reklam modell hatékonysaganak vizsgalata, reklamfor-
matumok elhelyezésének vizsgalata a célcsoportok fiiggvényében

* Akeresztmarketing-modellt alkalmazé online médiatermékek és a
hazai e-kereskedelmi piac k6zos lehetdségeinek vizsgélata

* Milyen bevételi modellek nincsenek megfeleléen kihasznalva a
romaniai online médiatermékek piacan?
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