
1. Bevezetés

Ha egy évtizedet visszaugrunk az idôben, nagy valószí-
nûséggel a napjainkban megsemmisíthetetlennek gú-
nyolt Nokia 3310 telefonokkal tartanánk a kapcsolatot
ismerôseinkkel, a tömegközlekedési eszközön utazva
a „Snake” kígyós játékon próbálnánk csúcsot dönteni,
esténként pedig vérre menô veszekedések árán jutnánk
konszenzusra a megfelelô csatorna kiválasztásában. A
technológia rohamosan fejlôdik, méghozzá nehezen elô-
re jelezhetô irányokban, és napjainkban ott tartunk, hogy
okostelefonunk nélkül alapvetô feladatainkat sem tud-
juk elvégezni. A 10 éve alig ismert, pár millió felhasz-
nálót számláló Facebook 2017-ben már-már öregesnek
számít a trendi, fiatalos Snapchat és Instagram mellett.
A távirányítóért folytatott küzdelem a tartalomfogyasz-
tási szokások változásával enyhült, sôt a Netflix vezet-
te over-the-top (OTT) szolgáltatások terjedésével sok-
szor már a hagyományos televíziózás halálát prognosz-
tizáljuk.

2. A televíziózás jövôje

A kiszámíthatatlan, dinamikusan változó környezetben
jogosan merül fel a kérdés: mi jöhet még? A közösségi
média megállíthatatlan terjeszkedésével (FacebookTV)
a YouTube egyeduralma véget ér? A kiterjesztett és vir-
tuális valóság mindennapjaink részévé válik, esetleg
annyira elterjed, hogy szükségessé válik a „virtuális
betegségek” gyógyszeres kezelése? Viselhetô média-
eszközök irányítják életünket, mondják meg mit, mikor,
mennyit együnk? A változás szemünk elôtt zajlik, mind-
egyik kérdés számos elôrejelzés központi témája, azon-
ban közülük talán a legaktuálisabb a televíziózás jövô-
jére vonatkozik. Utóbbi téma kapcsán alapvetôen három
fô kérdés körvonalazódott:

1. A tartalomfogyasztás elsôdleges eszköze 
továbbra is a televíziókészülék marad, vagy 

a kisebb képernyô (telefon, tablet, laptop stb.)
átveszi a domináns szerepet? 

2. A lineáris tartalomfogyasztást felváltja 
a non-lineáris, VoD (Video on Demand) típusú
tartalomfogyasztás?

3. Hosszú távon képes lesz az OTT legyôzni 
a hagyományos terjesztési módot és 
a DVD- kölcsönzôk halálához vezetô fordulatot
produkálni a média világában? 

Az Y- és Z-generációs elemzésekbôl világosan kör-
vonalazódik a trend, mely szerint a fiatal nemzedék tele-
fonon, tableten, laptopon fogyaszt elsôsorban on-demand
tartalmakat. Jogosan merül fel azonban két felvetés, mely-
nek eredménye az elsô két kérdésre adott legôszintébb
és talán leghelyesebb „nem tudjuk” válasz. Egyrészt nem
lehetünk biztosak abban, hogy a fiatal generáció média-
használati szokásait nem csak a kényszer szülte-e, és
késôbb felnôve, családot alapítva, a távirányító hasz-
nálati jogát kezükbe véve visszaülnek a tévéképernyô
elé. Másrészt, a linearitás kérdését tekintve, nem sza-
bad elfelejteni a tényt, hogy vannak és mindig is lesz-
nek olyan húzótartalmak – élô események, sport – me-
lyek fogyasztása elsôsorban lineárisan értelmezhetô, és
a VoD elôretörése ellenére sem látszik, hogy ezek a
tartalomtípusok háttérbe szorulnának.

A harmadik, a hagyományos versus OTT terjesztési
mód kérdésköre kapcsán azonban véleményünk hatá-
rozottabb lehet: a televíziózás jövôje az OTT. A távközlé-
si infrastruktúrától különváló tartalomszolgáltatás funk-
cionalitásában többet tud (pl.: interaktivitás, rétegtartal-
mak), mint a hagyományos terjesztési mód, ugyanakkor
utóbbi nem képes olyan pluszt kínálni a nézô számára,
melyet OTT-ben ne lehetne replikálni. Gyakran a line-
aritás kényelme merül fel a multicast-típusú tartalom-
szolgáltatás mellett, azonban azt se felejtsük el, hogy a
passzív fogyasztás kényelme az OTT esetében is biz-
tosított: egyrészt az online nézhetô csatornák, másrészt
az automatikus lejátszási funkció bekapcsolása által
(1. ábra). 
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Az OTT-szolgáltatások rohamos terjedése, a közösségi média terjeszkedése, a virtuális és kiterjesztett valóság térhódítása 
– néhány trend, mely a média jövôjében meghatározó lehet. Szemtanúi lehetünk, ahogy a változó médiafogyasztási szokások 
átformálják a médiapiacot és a hagyományos televíziózás szerepe átértékelôdik. A média jövôjének legégetôbb kérdése, 
hogy vajon hosszú távon képes lesz-e az OTT legyôzni a hagyományos televíziózást és a DVD-kölcsönzôk halálához vezetô fordulatot
produkálni a média világában. A média jövôjének ezen, jelenleg talán legvitatottabb kérdése kerül a cikk középpontjába.
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Az új, „diszruptívnak” is nevezett technológiák azok-
ban az esetekben forgatják fel teljesen a hagyományos
iparágakat, amikor a régi világ által biztosított elônyök
mindegyikét nyújtani tudják, és így az áttéréssel nem
vész el semmilyen érték a fogyasztók számára. A könyv-
kiadás például tipikusan nem így alakult: bár az elekt-
ronikus könyvek (e-book-ok) megjelenésével sokan a
hagyományos nyomtatott könyvpiac halálát jósolták, a
régi típusú könyveknek voltak olyan sajátosságai – a
fizikai birtoklás, polcra rakhatóság, kézben tarthatóság
élménye, vagy éppen az ajándékozhatóság – amelyek
által megmaradt irántuk a kereslet, és így a régi és az
új könyvek világa szépen egymás mellett megél (talán
még erôsíti is egymást). Más területeken azonban a régi
technológia teljesen és végérvényesen lecserélôdik,
senki nem csodálkozik például azon, hogy lovaskocsi
helyett ma már kizárólag autóval járunk.

Az elméleti megfontolások mellett statisztikai meg-
figyelések is alátámasztják a televíziózás jövôjérôl al-
kotott elképzelésünket. Az Egyesült Államokban 2017
elsô negyedévétôl a Netflix elôfizetések száma megha-
ladja a kábeltévé-elôfizetések számát [1]; a pár éve még
érdekes újdonságként emlegetett példa mára több mint

100 milliós elôfizetô-táborral rendelkezô domináns tar-
talomszolgáltatássá nôtte ki magát. Rezeg a léc a ha-
gyományos terjesztési módra épülô szolgáltatások alatt,
különösképp, ha a generációs különbségeket közép-
pontba helyezô megfigyelésekbôl indulunk ki. Az új ge-
nerációk egyre kevesebbet néznek tévét hagyományos
módon; 6 év alatt több mint 10 órányit zuhant a heti te-
levíziós tartalomfogyasztásuk [2], ezzel szemben ugyan-
ilyen ütemben nôtt az online videófogyasztásra szánt
idô.

A fiatal generáció számára a tévénézés fogalma meg-
változott; a 18-29 éves korosztály 60%-a elsôdleges tévé-
nézési módnak már az online videófogyasztást jelöli meg,
míg az idôsebb korosztályoknál még a kábeles és mû-
holdas elôfizetések dominálnak (2. ábra) [3]. 

A hûséges elôfizetôk azonban öregszenek, miközben
a fiatal generáció változó médiafogyasztása már nem
kedvez a hagyományos terjesztési módnak. Az új Pay
TV-elôfizetôknek csupán 10%-a kerül ki a millenniumi
generációból; ezen elôfizetôk 25%-a azonban elôfizeté-
sét következô évben nagy valószínûséggel le is mondja.
Mindemellett nô a „Pay-Never”-ök aránya, vagyis azon
fogyasztók száma, akik még soha nem használtak ha-
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gyományos szolgáltatást, és egyáltalán nem is szeret-
nének ilyesmit igénybe venni. Az idô elôrehaladtával a
generációváltás egyértelmûen a hagyományos terjesz-
tési mód halálát vetíti elô. 

Mégis mi változott meg egy generáció alatt? Mik a tar-
talomfogyasztásban jelentkezô újgenerációs igények?
A választ a következô kilenc pontban foglaltuk össze: 

• Az egyedi, exkluzív, „niche” tartalmak vonzzák 
a fiatalokat

A napjainkra jellemzô tartalom-túlkínálat jelentôs dön-
tési terhet, idôkockázatot eredményez a mûsorkivá-
lasztás során az idôszûkében lévô nemzedék számá-
ra. A globális tartalomszolgáltatók (Netflix, Amazon,
Hulu) soha nem látott költségeket allokálnak saját
sorozatok gyártására az elôfizetôk bevonzása és meg-
tartása érdekében. Az egyediség, exkluzivitás elen-
gedhetetlen kritérium egy olyan világban, ahol a né-
zôket végtelen mennyiségû tartalom árasztja el. 
A szubkultúrák normalizálódásával a fogyasztók
„niche”-tartalmak iránti igénye megnövekedett, a
célzott elérés egyetlen lehetséges módját pedig az
internet biztosítja. 

• Az amatôr és/vagy „félprofi” felhasználói tartalommal
(UGC) tudnak azonosulni 

A millenniumi generáció médiafogyasztási idejének
több mint 30%-át az egyre nagyobb népszerûségnek
örvendô „User Generated” típusú tartalom nézése
teszi ki. A UGC-tartalom más tartalomhoz viszonyítva
35%-kal emlékezetesebb számukra, továbbá az „egy
közülünk” érzésnek köszönhetôen 50%-kal jobban
bíznak benne, mint más médiában [4].

• A második képernyôn történô kiegészítô tartalom-
fogyasztás és a multitasking mindennapi életük 
részévé vált

A tévénézéssel párhuzamosan egyre gyakrabban
használunk második képernyôt. Az Y-generáció sok-
szor kiegészítô tartalmat keres a követett mûsorhoz
kapcsolódóan (pl. adott színész további filmjei, Face-
book oldal, IMDB, filmkritika stb.), ezáltal egyre na-
gyobb igény mutatkozik az összefonódó média plat-
formok kialakítására.

• A platformfüggetlen tartalomfogyasztás alapelvárás 
a kis képernyôhöz szokott fiataloknak

A millenniumi generációs tartalomfogyasztási szo-
kások egyik legszembetûnôbb jelensége a kis kép-
ernyôn történô fogyasztási idô növekedése. Vissza-
utalva a televíziózás jövôjére vonatkozó második,
tévékészülék versus kis képernyô-kérdéskörre: nem
biztos, hogy a fiatalok kifejezetten telefonon szeret-
nek tartalmat nézni, ugyanakkor azt biztosan elvár-
ják, hogy a tartalom mindenféle platformon, készü-
léktôl függetlenül elérhetô legyen.

• A trendi design és könnyen kezelhetô felület 
vonzza az idôszûkében lévô, sokszor türelmetlennek
dedikált Y-generációt

User Interface (UI) tekintetében, a könnyen kezelhe-
tô felület, az élô és on-demand tartalmak közötti gyors
és egyszerû váltás lehetôsége, illetve a trendkövetô

design a három fô kritérium a fiatal közönség meg-
nyeréséhez. Bár a szolgáltatás motorja továbbra is
a tartalom, egy nehezen kezelhetô, nem felhasználó-
barát oldal pillanatok alatt eltántorítja a türelmetlen
fogyasztót.

• A millennium generáció nyitott a játékos, 
interaktív tartalomfogyasztásra (pl. pontgyûjtés, 
szerkeszthetô tartalom)

A játékosság beleivódott a generációba, a közösségi
funkciót biztosító oldalak (pl. Facebook, Instagram)
pedig interaktivitáshoz szoktatták a felnövô nemze-
déket. A játékosított, pontgyûjtési lehetôséget, inter-
aktív szórakozást biztosító tartalomszolgáltatók je-
lentôsen növelni tudják fogyasztóik elkötelezôdését
a szolgáltatás iránt.

• A közösségi médiához való kapcsolódás, 
illetve a közösségi funkció megléte elengedhetetlen

A tartalom Facebook-os lájkolása, megosztása, kom-
mentelése vagy a belsô chat megléte egyrészt bizto-
sítja az imént említett interaktivitást, másrészt csök-
kenti a tartalomválasztás során jelentkezô idôkoc-
kázatot. 
A felhasználói tartalomhoz hasonlóan az oly áhított
„hitelesség” a közösségi funkciók hatására is nö-
vekszik, hiszen a millenniumi generáció a barátok
és családtagok ajánlásainak jobban hisz, mint egy
márka állításainak.

• Megváltozott a reklámokhoz való hozzáállás; 
a fiatal generáció nyitottabb a perszonalizált 
hirdetésekre

Alapvetôen egyik generáció sincs oda a reklámo-
kért, azonban a fiatal nemzedék részérôl nagyobb
hajlandóság mutatkozik az érdekes, személyre sza-
bott reklámok fogyasztására. 
A Z-generáció 43%-a az átugorható reklámokat is vé-
gignézi, ha azokat személyesen érdekesnek találja,
sôt 40%-uk már osztott meg hirdetést ismerôsével
[5]. Ez jó hír a reklámpiacnak, a fogyasztó szempont-
jából ugyanakkor ijesztô lehet, hogy mennyi infor-
mációval rendelkezik róla a szolgáltató, és milyen
szinten tudja elôre jelezni a viselkedését.

• Az érdeklôdés középpontjába más „celebek”, YouTube
sztárok kerültek (pl. Pamkutya, Dancsó Péter)

A fiatal generációk számára az ideális, követendô pél-
dakép az átlagos, hétköznapi ember, aki követôket
gyûjtve sikeresen kiemelkedik a youtuberek köré-
bôl és a lehetô leghitelesebb módon adja át monda-
nivalóját nézôinek. Viszkok Fruzsi vagy Dancsó Pé-
ter nevére a magyar fiatalok többsége felkapja a fe-
jét, ugyanakkor nem valószínû, hogy a „Barátok közt”
milliomodik részének szereplôi közül meg tudnának
nevezni párat. 

A fent említett elvárásoknak a hagyományos terjesz-
tési mód már nem tud megfelelni, egyetlen lehetôség
számukra a tartalom újradimenzionálása és újraértel-
mezése. Az OTT-platformokon is ki lehet indulni a ha-
gyományos lineáris tévécsatornák tartalmából, azonban
a szolgáltatás során nem a lineáris program és nem a
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csatorna brandje a lényeges, hanem maga a tartalom
és az idôtôl, eszköztôl független tartalomfogyasztás le-
hetôsége. 

Elôfordulhat, hogy a felnövô generáció visszaül a té-
vékészülék elé, lehet, hogy továbbra is lineárisan fo-
gyaszt tartalmat, ugyanakkor a terjesztési módot tekint-
ve nem szól érv a hagyományos terjesztés jövôbeli lét-
jogosultsága mellett. 

3. Összefoglalás

Közhelyes megállapítással élve, a jövôt elôre jelezni
nehéz. Különösen nehéz egy olyan környezetben, ahol
a technológia dinamikusan változik, a semmibôl start-
up-ok bukkannak fel és pillanatok alatt meghatározó glo-
bális szereplôkké növik ki magukat. 

A cikkben elméleti megfontolásokra és statisztikai
megfigyelésekre alapozva összefoglaltuk a televízió-
zás jövôjérôl alkotott elképzelésünket, mely a hagyo-
mányos terjesztési mód jövôbeli létjogosultságát meg-
kérdôjelezve az OTT-szolgáltatások széleskörû elterje-
dését vetíti elô. A távközlési infrastruktúrától különváló
tartalomszolgáltatás mellett érvelve felsorakoztattuk a
tartalomfogyasztásban jelentkezô újgenerációs igénye-
ket, melyek átformálják a televíziózás fogalmát. 

A szerzôkrôl

DÓBÉ SÁNDOR az Antenna Hungária stratégiai és üzlet-
fejlesztési igazgatója, ezt megelôzôen ugyanitt a Straté-
giai osztály vezetôje, vezetô szakértôje volt. Kompeten-
ciái közé tartozik a cég stratégiai irányainak meghatáro-
zása és a tulajdonos elképzeléseivel való összhangba
hozása, valamint kiemelt üzletfejlesztési és akvizíciós
projektek teljes körû menedzselése. Korábban stratégi-
ai tanácsadóként tevékenykedett, 2003–2005 között az
Accenture kötelékében számos projektben vett részt vál-
tozatos iparágakban, majd ezt követôen független ta-
nácsadóként, fôként távközlési cégeknél dolgozott. Dip-
lomáját a Budapesti Corvinus Egyetem befektetés-elem-
zô és kockázatkezelô szakán szerezte.

RÓZSÁS TITANILLA stratégiai elemzô az Antenna Hun-
gáriánál, fôbb feladata a stratégiai projektek támogatá-
sa és piacelemzések készítése. Alapdiplomáját a Bu-
dapesti Mûszaki és Gazdaságtudományi Egyetemen
szerezte, majd 2014-2016 között elvégezte a Budapesti
Corvinus Egyetem Vállalkozásfejlesztés mesterszakát.
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