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1. Kutatasi elozmények és a téma indoklasa

A huszadik szdzad masodik felében viszonylag kiszdmithaté mdédon miikodott a hirmédia.
Nagy hirtigynokségek, helyi irodak és ujsagirok fogadtak, kutattdk fel és rendszerezték a
legijabb informaciokat, majd oOntotték ezeket fogyaszthatdé formaba. A szerkesztok
Osszeallitottdk a lapot, amely a nyomdaban elkésziilt és ment ki az utcakra, vasarlokhoz,
elofizetokhoz. A sajto tizleti modellje is Ggy tlint szilard alapokon 4ll. A fogyasztok a lapért
fizettek, a hirdetok pedig az olvasok eléréséért. A hirdetési és terjesztési bevételek aranya
régionként valtozoé volt, de az ezredforduld kornyékén a hazai megyei napilap piacon
nagyjabol fele-fele volt (Galik M., 2003, 140.oldal). Bar a nyomdakoltség fliggott a
példanyszamtol, a méretgazdasagossag érvényesiilése kovetkeztében jelentds elénybe keriil
az, aki tobb olvasot, eléfizetbt, értékesitett példanyt tud magaénak mondani. A masik oldalon
pedig a nagyobb hirdetdk is a tomegmédiumokat keresik, ahol egy fogyasztot a legkisebb
fajlagos koltséggel érhetnek el. Sziikségszerlien létrejottek tehat nagy konglomeratumok,
kiadok, amelyek tobb napi- és hetilapot is birtokoltak, amelyek raadasul az igy létrejott
szerkesztdségek  kozotti  szinergidkat is  kihasznalhattdk, tehat megvalosult a

valasztékgazdasagossag elve is.

Az 1990-es évek végén, az addigra mar az otthonokban is fel-feltiinedezd internetnek
koszonhetden hazankban is megjelent a nemzetk6zi médiaszintéren addigra mar ismertnek
mondhaté ) tipus hirmédium: az online Gjsag, vagy hirportal. Ezek — a nyomtatott lapokkal
ellentétben — ingyenes hozzaférést kindltak, rdadasul a technologia jellegébdl fakadoan
hireiket a nyomtatott lapokat megeldzve, gyakorlatilag azonnal célba tudtak juttatni. Szintén a
technologiai adottsagok miatt ezen cégek koltségstruktirdja is teljesen mas, a fizikai
értelembe vett gyartasi koltség gyakorlatilag eltiint. Ahogyan Picard elemz€sébdl kitlinik, mig
az analdg korszak médiatermékeinél az informacidgylijtés, irds, szerkesztés és grafikai
munkak, vagyis a klasszikus szerkesztdségi koltségek a teljes biidzsé 10-20%-at tették ki,
ugyanez a digitalis termékeknél 85% feletti. (Picard, 2011) Erthetd, hogy ezzel a nyomtatott
lapok nehezen tudtak felvenni a versenyt. A nemzetkozi — elsGsorban angolszasz - piacokon
az 1j technologiat korai szakaszban adaptalok kozott szép szammal akadtak hagyomanyos
médiapiaci szereplék, mig hazankban ez elmaradt. Igy fordulhatott elé, hogy a két
meghataroz6 hazai online Gjsag/hirportal — az index.hu és az origo.hu — egyikét sem olyan cég
alapitotta, amely barmilyen médiapiaci tapasztalattal rendelkezett volna, raadasul ez a két

portal a mai napig meg tudta érizni piacvezetd szerepét.



Talan ez lehet az oka annak, hogy mig az Egyesiilt Allamokban vagy Anglidban — ahogyan
késObb részletesen taglalom — az ezredforduldt kovetd elsé évtized kozepétdl probalkoznak
tobb-kevesebb sikerrel egyes nagy online hirportalok a fogyasztoktol is bevételre szert tenni,
nalunk ilyen nem tortént. Ez egészen addig nem is fajdalmas, amig ezen cégek megfeleld
bevételt tudnak generalni kizardlag a hirdetési piacon, a helyzet azonban nem igy fest. A
gyors valtozasok, a hirekhez valo hozzaférés egyszerre tette rendkiviil népszertivé az online
tartalmakat és csokkentette a nyomtatott lapok olvasétaborat. Ennek a valtozasnak a
legnagyobb vesztesei a napilapok, de a hirpiacon a hetilapok sem remekelnek. A gyorsan
nagyra novo hirportdlok azonban azzal szembesiilnek, hogy kizardlag hirdetési bevételekbol
csak nehézkesen tudjak fenntartani a tovabbra is sokba keriilé szerkesztoségeket és eldallitani
a koltséges textualis, azaz szovegalapu és audiovizualis tartalmaikat.

Dolgozatom abbdl a felismerésbol indult ki, hogy sok éven at egy olyan médiavallalatnal
dolgoztam, amely tobb évtizedet t61tott el a hagyomanyos nyomtatott sajtopiacon és tette ezt
ugy, hogy nyereséges tudott lenni, 2010 utan azonban egy olyan helyzetben talalta magét,
ahol mar nem volt kérdéses, hogy kell-e az online hirpiac felé nyitni. A kezdeti elhatarozast,
komoly tanacstalansag kdvette: nem veszitiink-e majd lapvasarlokat, ha csinadlunk egy tényleg
jo hirportalt? Ha ezzel mego6ljik a lapot, fogunk-e tudni azonos nagysagrendii hirdetési
arbevételt termelni egy azonos szamu olvasét elérd portalbol? Hogyan tudnank okosan
integralni a két médiumot? A kérdésekre eltérd és idonként ijesztd valaszok sziilettek és én
lapigazgatoként tobb honapot toltottem azzal, hogy megvizsgaljam: hogyan csinaljak ezt a
nalunk fejlettebb médiapiaccal rendelkezé orszagokban, valamint a nagy multik
magyarorszagi leanyvallalatainal vagy akar a hozzank hasonlé néhany szaz fot foglalkoztatd
kozepes méretli hazai vallalkozasok. Konferencidkon, szaklapokban és hattérbeszélgetéseken
kerestem a valaszokat és azt talaltam, hogy nagyjabol addig jutott a tobbi hazai kiad6 is, mint
mi. A problémat mar felismerték, a megoldast viszont még nem taldljak. Azota tobb
szaklapban is publikdltam a foébb megallapitdsokat és egyértelmli véleményem, hogy
kizarolag hirdetési bevételekbdl nem fognak tudni megélni a hazai tartalomszolgaltatok. De
akkor mib6l fognak? Dolgozatomban erre a kérdésre keresem a valaszt, az elméleti alapok
utan korbenézve a vilagban, majd itthon is. Atvilagitom a média 4ltaldnos allapotat, elemzem
a hirdetdi és fogyasztoi bevételek alakuldsat a nagyobb hazai médiacégeknél és végiil egy
kutatas keretében keresem a valaszt arra, hogy hajlanddak lennének-e fizetni a magyar
fogyasztok az irott tartalomert.

Kutatdsomban a textualis médidra, azaz az tUjsagokra, azon belill is foként a kozéleti
sajtotermékekre koncentralok, ezeket hivom o0sszefoglald néven hirmédiumoknak. Ebbe
beleértek minden olyan médiaterméket, amelyben kozéleti tartalom talalhat6. A hirmédium

neve talan kissé megtévesztd lehet, ugyanis nemcsak a klasszikus definicié szerinti hireket



tartalmaz, hanem a hirek mellett a vélemény, az elemzés, az oknyomozas €s a szorakoztato
tartalom is helyet kaphat benne. Ennek a halmaznak része minden ilyen tipust tartalmat
kozzétevd klasszikus hirportal, a napi- és hetilapok, kéthetilapok. A bulvar napilapokat is
vizsgalom (Blikk, Bors, Lokal, Ripost), ugyanis minden jelentds bulvar napilap foglalkozik a
kozélettel, politikaval, ugyanakkor a bulvar heti- és kéthetilapok (Story, Best, Hot) mar nem
foglalkoznak ilyen témakkal. Dolgozatomban egyarant feltinnek majd a hagyomanyos, azaz a
legacy média szerepl6i - azok, amelyeket mar az internet megjelenés el6tt is készitettek és
nyomtattak - és megjelennek majd az 1j, csak online térben 1étez6 kiadok, Gijsagok. Az online
ujsagok természetesen mar nemcsak szoveges, hanem audiovizualis tartalmakat is készitenek,
ezeket az Ujsagok természetes velejardjaként kezelem, vagyis a textudlis média részeként
értelmezek egy online Gjsagot, amely video rovatot is készit.

Dolgozatomnak nem célja a kiilonb6z6 tomegkommunikécios- és médiaelméletek bemutatasa,
listazasa, ahogyan igyekszem a mult torténéseit is csak a sziikséges mértékben, roviden és
tomoren szdmba venni. Sokkal ink4bb szeretném a jelenkor problémait, kihivasait bemutatni
¢s valaszokat keresni olyan kérdésekre, amelyekre mindeziddig nem sziilettek egyértelmii
valaszok. Disszertaciom el6bb a nemzetkozi trendeket, médiapiacot vizsgalva, majd a hazai
kinalatot és megoldasokat elemezve kivanja levonni a tanulsagokat és eldre jelezni, hogy mi

lehet az online ujsagok legsikeresebb iizleti modellje kdzép- illetve hosszutavon.

2. A felhasznalt modszerek

2.1. Kérddéives kutatas

Kérdoives kutatasomat a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosaggal kozosen készitettem 2017
harmadik és negyedik negyedévében. A kutatast az Ariosz Kft. és az NRC Kft. folytatta le az
NMHH megbizasabol. Az adatfelvétel modszere az online megkérdezés standard kérddivvel
(CAWI), az elemszam pedig kifejezetten magas, dsszesen 5000 feletti. Az alapsokasagot a 16
évnél 1idésebb, Magyarorszagon ¢l6 személyek adjak, akik hetente legaldbb egyszer
interneteznek. A kutatasi eredmények sulyozasa tobb szempontu faktorstlyozassal torténik a
nem, korcsoport, iskolai végzettség és lakohely ismérvek alapjan.

Kutatdsomban azt vizsgdlom, hogy a hazai hirmédiumok milyen mddon tudnak 0j bevételi
labra szert tenni, hirdetdik mellett. Szeretnék valaszt kapni arra, hogy készen all-e a magyar
médiapiac illetve a fogyasztd arra, hogy az online hirekért fizessen, akar rendszeresen.
Kutatasom relevancidjat az adja, hogy tobb mutatdoszambol is az latszik, hogy a médiapiacon
tisztan tlzleti alapon nem konnyli kiemelkedd profitot elérni. Az el6z6 bekezdésben mar

taglaltuk a nemzetk6zi mamutok, a Facebook és a Google eldretorését, akik gyakorlatilag az
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online hirdetési piac ndvekményét teljes egészében viszik, de emlithetjiik itt a hirdetési piac
jelentds szeletét urald allami koltéseket is, amelyek teljes egészében a politikai széljarasnak
megfelelden, egy maroknyi ember kénye-kedve szerint keriilnek kiosztasra. Erdemes
megnézni a két legnagyobb online hirportal, az Index és az Origo éves beszamolgjat is. Az
Index.hu Zrt. 2015-ben 275 millié forintos adozott eredményt ért el, de 2016-ban mar 92
millidés veszteséggel zart, majd 2017-ben 99 millids pozitiv mérleggel zart. Az Origo Zrt.
pedig 2015-ben mérleg szerint 362 millié forintos minusszal zarta az évet, azonban 2016-ra
megtaltosodott és kozel félmillidrdos nyereséget konyvelhetett el, majd Gjabb 6ridsi ugrassal
2017-ben mar 902 milliés profittal zart. (Igazsagligyi Minisztérium, E-beszamol6). Lathatod
tehat a fentiekbdl, hogy nem magatol értetddo a profitabilitas a hirmédiumok piacan. Kutatési
kérdéseimet, a hipotéziseket és a kérddives kutatas konkrét kérdéseit is ezek alapjan allitottam

0ssze.

Hipotézis 1:
Az online hirmédiumok képesek olvasoi bevételek bevonasara, van fizetOképes kereslet és

fizetési hajlandosag is az olvasoi oldalon.

Hipotézis 2:
A magyar piacon a tamogatds alapi megoldasoknak, a tdmogatdéi modellnek sem
hagyomanya, sem ismertsége nincs jelenleg, ezért muszdj az olvasét valamivel ,,jutalmazni” a

fizetési hajlandosagaért cserébe.

Hipotézis 3:
Sziikségszerli dolog az, hogy a médiacégek kozosen taldljanak megoldast. Mas kérdés, hogy
ezt egy iparagi Osszefogas vagy valamely hiraggregator fejlesztése tudja majd hatékonyan

megtenni.

Ezt a hipotézist mélyinterjuk segitségével probalom majd bizonyitani. Arra a kérdésre is
keresem majd a valaszt, hogy a médiacégek iranyitdi szerint a fogyasztok ravehetdek-e ,,sz&p
sz6val” a tamogatasra vagy ,,bele kell 6ket kényszeriteni”?

A kutatas azt gondolom, hogy egy eddig itthon kevéssé vizsgalt teriiletet vilagit meg, ahol
kevés tudomdnyos munka sziiletett az elmult években, igy hidnypotld. Raadésul egy olyan
dinamikusan valtozé kdrnyezetben, ahol két-hdrom éves tavlatban is elképzelhetd, hogy egy
adat vagy kutatasi eredmény elavultnak tekinthetd. A kutatds eredményét tekintve nem szabad
arrol sem megfeledkezni, hogy milyen specialis, kiszolgéltatott és kiszdmithatatlan helyzetben

van a magyar médiapiac Magyarorszagon. A fizetési hajlandosdgot mindenképpen



befolyasolni fogja az a tény, hogy a print és az online sajtopiac nagy szereploi kozott is sokan
vannak olyan helyzetben, hogy a folyamatos fluktuéacid, a politikai nyomas vagy a gyors

tulajdonoscserék okan nem tudjak a kivant szinvonalat elérni vagy megtartani.

2.2 Bevételstruktura elemzés

A nyomtatott sajtora vonatkozoan egy OECD tanulményt elemeztem, amely a 2009-es évre
vonatkozoan tartalmazott adatokat. (OECD tanulmany, 2010) Ebbdl kidertil, hogy a globalis
piacon a hirdetési bevételek ardnya 57%-ot, mig a lapeladasok 43%-ot tesznek ki. A hirdetési
arbevételben erds orszagok kozé tartozik az Egyesiilt Allamok és Kanada, mig a legnagyobb
lapeladasi arbevétel aranyokat Japanban, Daniaban ¢s Hollandidban talaljuk. A globalis trend
tehat forditottja a magyar piacon tapasztaltaknak, és véleményem szerint ez az egészségesebb
arany, azonban a hirdetési bevételek csokkendben vannak, itt pedig a fogyasztoktol érkezd
bevételeket konnyebben lehet aranyaiban ndvelni, hiszen alacsonyabbak.

A magyar nyomtatott sajtopiac 2015-6s, 2016-os ¢és 2017-es évét tudom vizsgalni a
nyilvanosan elérhetd eredménykimutatasok, illetve kiegészité mellékletek alapjan. igy
kirajzolodnak az erre az id@szakra vonatkozd trendek is. Az eredménykimutatisokat
2018.11.12-¢én toltottem le a Kozigazgatdsi- és Igazsagiligyi Minisztérium e-beszdmolo
oldalarél. Az Osszbevételek alapjan valogattam ¢és a legnagyobb Osszbevétellel rendelkezd
cégeket vizsgaltam. A vizsgdlatom targya a lapeladasi €s a hirdetési bevételek aranya, ezt az
informaciot nem osztja meg azonban minden vallalat a hivatalos beszamoldiban, igy amelynél
ilyen tipust adatot nem taldltam, azzal ebben a tanulmanyban nem foglalkozom. Fontos, hogy
néhany cégnél nem egyértelmii, hogy a hirdetési arbevételeikbe beleszamoljak-e az online
hirdetésbdl befolyd pénzeket, azonban —mivel ez a jellemzbéen print termékeket kiado
vallalatoknal kevésbé szamottevd — ezek jelentdsen nem befolyasoljak az adatokat. A masik,
amit érdemes figyelembe venni, hogy az dsszegekbe beleszamitanak a barter tipusu, pénziigyi
teljesitést nem igényld bevételek. En most csak és kizarélag a hirdetési és a lapeladasi
arbevételeket €s ezek aranyat vizsgaltam. Ezen feliil a kiadoknak mas tipusu bevételeik is
lehetnek, nyomdai szolgaltatasbol és egyéb tevékenységbdl, ezeket azonban nem vettem
figyelembe az aranyok kiszdmitasa soran. Az Osszegek a nettd arbevételt jelolik és ezer

forintban értendok.

2.3 Mélyinterjuk

A kutatasom ¢és a disszertacid mellett fontosnak taladltam, hogy megszolaltassak hazai illetve

régiés szakembereket, akik egy-egy olyan médiumot képviselnek, amely valamilyen



formaban online tartalmainal olvasoi bevételek megszerzésére torekszik. Az interjualanyaimat
ugy probaltam Osszevalogatni, hogy az eltér6 megoldasok koziil minél tobbet be tudjak
mutatni. Igyekeztem a t6liik beszerzett informaciokat rendszerezni is és a végén az interjukbol
kirajzolodo jovOképet alaposan korbeirni és elemezni.

Interjualanyaim:

Gyorke Zoltan — Lapcom Zrt., Marketing és kereskedelmi vezérigazgato-helyettes

Tomas Bella — Dennik N (Szlovakia), online vezetd

Pethé Andras — Direkt36, alapitd szerkesztd

Dudas Gergely — politis.hu, fészerkesztd

3. A kutatas eredményei

A 14 éven feliili lakossag 37%-a szokott fizetni hagyomanyos, nyomtatott ujsagokért, és
mindossze 1%-a online sajtdétermékekért. Az idosebbek, diplomésok, j6 anyagi helyzetiiek az
atlagosnal nagyobb ardnyban vasarolnak hagyomanyos, illetve online sajtétermékeket is. Akik
fizetnek, azok zome, egész pontosan 82%-a 3000 forintnal kevesebbet kolt erre egy honapban.
Az online hiroldalakat olvasok 88%-a nem fizetne kedvenc hirportaljaért, ha az idékézben
fizetéss¢ valna, hanem inkdbb atszokna egy ingyenes hiroldalra. Ennek legfontosabb oka,
hogy ilyesmiért nem akarnak fizetni. Az a 12%-nyi olvaso, aki hajlandé lenne fizetni
(tobbnyire legfeljebb 1000 Ft-ot), ezt leginkabb a szinvonalas, mashol meg nem talalhatod
tartalmak miatt tenné.

Azt latjuk tehat, hogy még szinte mérhetetlen a mar fizetd olvasok aranya, de korantsem
reménytelen a helyzet. Azt is van okunk feltételezni, hogy a fizetési hajlandésag a jovOben
tovabb fog emelkedni, az 1 technologidk elfogadottsdgaval (online fizetés, okostelefon
hasznalat, online hirolvasas) parhuzamosan. 49% olvas példaul a mobiljan hiroldalakat
példaul, ami jelentds emelkedés a 2016-0s adatokhoz képest.

A szociodemografiai adatokbol egyértelmiien kirajzolddik az, amit mar sejthettiink: a fiatal,
véarosi, magasabb iskolai végzettséggel rendelkezOk azok, akik tipikusan fizettek mar
tartalomért, hajlanddak lennének fizetni, vagy nem zarkoznak el ezektdl. A kutatds azt
mutatja, hogy a jelenleg mar fizet6k nagysagrendileg 60-75 ezren lehetnek, azok pedig akik
hajlandoak komolyabb, 1000 forint feletti 6sszeget kiadni havonta, dsszesen 170-200 ezren
lehetnek. Ez a szdm mar elegendd lehet legalabb egy, de akar tobb nagykozonségnek sz6lo

termék szamara iS, akik valodi tizleti vallalkozast tudnanak rajuk épiteni.



3.1 Kovetkeztetések

Disszertaciomban igyekeztem alaposan koriiljarni a hirmédia jelenlegi helyzetét, lehetséges
menekiildutjait és a technoldgia adta 0j lehetéségeit. Osszegeztem, hogy hogyan is jutottunk
el oda, ahol jelenleg 2018 elején vagyunk, megvizsgaltam a nemzetkozi példakat és a hazai
probalkozasokat, szdmtalan szakemberrel beszélgettem a szinfalak mogott, néhdnyukkal
pedig interjut is készitettem, amit beépitettem a dolgozatba. A jelentdsebb hazai médiacégek
bevételstruktirajat is elemeztem ¢€s sikeriilt két kozos kutatast lefuttatni a Nemzeti Média- €s
Hirkozlési Hatosaggal, amelybdl értékes adatsorokat nyertem, ezekbdl pedig igyekeztem
Osszefliggéseket megvilagitani. Latni kell, hogy dolgozatomban hangstlyosan azon
megoldéasok jelentek meg, amelyek sikeresek, vagy legalabbis egy ideig sikeresek tudtak
lenni, a kisérletezdk, a sikertelen kozdsségi finanszirozasi projekteteket elinditd, meg sem
alakul6 szerkesztoségek a legtobb esetben nem érték el a média ingerkiiszobét, igy a
dolgozatomba sem keriiltek bele, néhany hazai példatdl eltekintve. A dolgozat irdsa soran
rengeteg olyan informacio birtokaba jutottam, amelyet kiilonb6z6 okokbol nem tehettem bele,
azonban erdsen formaltdk a véleményemet. Ebben a fejezetben igyekszem Osszefoglalni mit
tanultam, én hogyan latom a piacot, milyen finanszirozasi lehetéségeket tartam fel, milyen
tényezoket kell figyelembe venni, ha valaki egy internetes ujsagnal olvasdi bevételekre
szeretne szert tenni és végezetiil azt is, milyen kérdések fogalmazodtak meg bennem, amelyek
tovabbi cikkek, kutatasok, akar disszertaciok témaiul is szolgalhatnak.

Els6ként megvizsgalom, hogy dolgozatom elején felallitott hipotézisek beigazolddtak-e vagy

sem.

Hipotézis 1:

Az online hirmédiumok képesek olvasoi bevételek bevondsdra, van fizetoképes kereslet és
fizetési hajlandosag is az olvasoi oldalon.

Kutatisomban bebizonyosodott, hogy szamtalan Egyesiilt Allamokbeli és Nyugat-Eurdpai
médium képes tartalmait online monetizalni, a sajat kutatasom pedig megmutatta, hogy ugyan
nem nyugati mértékben, de mar itthon is van hajlanddsag a fogyasztok 4%-aban arra, hogy a
tartalomért fizessenek 1000 forintot meghalad6 Osszeget havonta. Ha ezt a szamot ravetitem
az index.hu napi nagyjabdl 550 000 olvasojara (Index médiaajanlat 2017) akkor ez 22 ezer {0,
akik ha csak 1000 forinttal kalkuldlunk (a jelenlegi legkisebb tdmogatasi 6sszeg 2000 forint),
22 milli6 forint bevételt jelentenének a lap szamara havonta. Ezt a kalkulaciot és a hipotézist

is megerdsiti az Index, kordbban mar bemutatott, 2018 oktdberében inditott kampanya. Az
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Osszeg kezdeti gyors emelkedése utan az elsé mért honapfordulonal (2018 oktober vége és
november eleje kozott) egy nagysagrendileg 15 millio forintos ugras volt lathatd. Ez pedig
még a kampany késobbi fazisaban némiképpen ndvekedhet, tehat akar egész kozel is keriilhet
az altalam becsiilt, havi 22 millié forinthoz. Ezt az dsszeget kevesebb, mint 9000 ember
adomanyozta, tehat a kutatds eredményei altal kijelolt 22 ezer f6 kicsivel tobb, mint
egyharmada. Ez az atlagosan 10 000 forint/f0 jelentésen magasabb, mint az altalam beallitott
1000 forintos 1¢lektani hatar. Ennél a kampéanynal rdadasul nem kell tartani az olvasottsag €s
igy a hirdetési bevételek csokkenésétdl, hiszen nincsenek zart, fal mogé tett tartalmak. Azt
pedig mindenkinek szem el6tt kell tartania, aki az internetet ingyenesnek gondolja, hogy
nagyjabol 200 éven at egyértelmii volt az olvasok szamadra, hogy az ujsagért fizetni kell. Az
internet eldretorésével jott egy atmeneti iddszak, egy nagyjabol egy-masfél évtized, amikor
ugyanezek az ujsagok kénytelenek voltak felvenni a versenyt az ujonnan létrejott Gjsagokkal
¢s ingyenessé tették hireiket, de gyorsan rdjottek, hogy ez a modell nem miikddik. Ennek az
atmeneti 1d6szaknak a végéhez kozelediink, tigy tlinik, hogy az olvaséi bevételekre épiild

média visszatért és veliink is marad. Az elsO hipotézis tehat beigazolddott.

Hipotézis 2:

A magyar piacon a tamogatds alapu megolddasoknak, a tamogatoi modellnek sem
hagyomdanya, sem ismertsége nincs jelenleg, ezért muszaj az olvasot valamivel ,, jutalmazni” a
fizetési hajlanddsagaért cserébe.

Nincs olyan médiatermék, amely kizarélag olvasoktol érkezd tamogatoi bevételekbdl meg tud
¢lni. Az 1s igaz ugyanakkor, hogy vannak ¢és egyre tobben vannak olyanok, akik bevételeik
jelentds részét olvasoi tdamogatasokbol szerzik, de emellett palyazati pénzeket is felszivnak és
egyéb szolgaltatasokat is értékesitenek. A fizetd ligyfelek szeretik persze ha valami jar is a
pénziikért, legyen az egy exkluziv rendezvényre belépd, vagy akarcsak egy téglajegy, a
legtobben igyekeznek valahogy a tamogatokat, kiilonosképpen a nagyobb, tizezres tételeket
utalokat honoralni. A tadmogatas alapi modell ugy vélem egy atmeneti modell, amely a
késobbiekben sok helyen 4talakul majd egyfajta paywall tipusii megoldassa. Kutatdsom
alapjan a fizetésre hajland6 olvasok 23 szdzaléka fontolgatta mar, hogy egy szerkesztdséget
tamogat barmilyen ellenszolgaltatas nélkiil is. Rdadasul 4% az, aki mar egy-két alkalommal
(3%) ¢és rendszeresen (1%) tesz ilyen gesztust, ez a szdm pedig meglepd modon megegyezik
azoknak az aranyaval, akik hajlanddak lennének online tartalomért legaldbb havi 1000

forintot fizetni. Masodik hipotézisem tehat részben igazolodott be.

Hipotézis 3:
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Sziikségszerii dolog az, hogy a médiacégek kézosen taldljanak megoldast. Mas kérdés, hogy
ezt egy iparagi osszefogas vagy valamely hiraggregator fejlesztése tudja majd hatékonyan
megtenni.

A médiacégek probaltak kozdsen, de igazan sehol sem latunk atiité példat a kozos fizetofalra.
Bemutattuk a Piano médiat, amely hazankban sikerteleniil probalkozott, de mar Szlovakiaban,
az anyaorszagaban is megsziint, ugyanis tobb, nagy lap kiszallt a kozos fizetofal mogiil.
Olyan kutatdst is bemutattam, amely azt mutatja, hogy lehetne létjogosultsiga az ilyen
kezdeményeseknek, még sincs €16 példa. A szintén feldolgozott blendle.com mdashogyan
probalkozott, 6k még felfuthatnak, de egyelére mégis az elterjedt megoldas az, hogy mindenki
maga probalkozik. Azt is latjuk, hogy a nagyok, a Facebook és a Google is szeretné
valahogyan egységesiteni a hiroldalak tartalmait, de egyikdjiik sem készitett olyan megoldast,
ami széles korben elterjedt volna. A mar sokszor emlitett Index.hu tdmogatdi kampany is azt
mutatja, hogy egy ligyesen felépitett, nagy és lojalis olvasoi bazissal rendelkezd hazai lap,

onalléan is képes hatékony rendszert felépiteni. Osszességében ez a hipotézis nem igazolodott

be.

3.2 Konklazio

A téma meglehetdsen forrd, és nemcsak hatarainkon til, hanem azon belill is. Napi szinten
olvashatunk a fizetéfalakrol, az egyes oldalak Ujabb ¢€s ujabb probalkozasairol és 1j
szereplOkrol, akik immaron valamilyen fizetds modellben szeretnének tartalmakat gyartani. A
fizetds modell tehat elébb-utobb elkeriilhetetleniil bekeriil a koztudatba itthon is. De melyik a
legjobb mddja ennek? Erre a valaszra nem lehet egyszert, egyértelmii valaszt adni.

Ami vilagosan latszik: nincs egy biztos stratégia. Még csak azt sem mondhatjuk, hogy az
orszagunk sajatos geopolitikai €és kulturélis helyzete indokolna egy helyes megoldast. Minden
médium mas €és mas, teljesen egyedi olvasotaborral rendelkezik, akik mas €s mas igényekkel
rendelkeznek. Teljesen normalis az is, ha egy sajtotermék kiprobal mindent a freemium
modelltdl a kemény fizetéfalon 4t a kdzosségi finanszirozasig. Magatol a fizetdfal szotdl is
o0dzkodnak sokan, mivel nem kelt jo asszociacidkat az emberben, hogy valami egy fal mogott
van, tOle elzarva, tehat az sem mindegy hogyan hivja egy oldal a sajat rendszerét. A
dolgozatban felvazolt megoldasok nagyjabol megmutatjdk mi az, ami ma megtalalhato a
vilagban. Uj megoldast kitalalni komoly eredmény lenne, de a meglévéket sem konnyi
megfelelden adagolni a sikeres elegy elérés¢hez.

Disszertaciombdl egyértelmiien latszik, hogy a tartalom egész egyszerlien nem tud teljes
egészében ingyenes lenni hosszutavon, valakinek meg kell fizetnie az egyre nehezebb

helyzetben 1év0 hirgyarosok (hirligyndkségek és ujsagok) ndvekvd koltségeit, melyet a
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hirdetési bevételek mar nem fedeznek. Hogy ki lesz, aki ezt megfizeti, mibdl finanszirozzak

majd, az persze nem egyértelmd, illetve tobbféle valasz is van a kérdésre.

3.3 Javaslatok

A kovetkezokben szamba veszem ¢és Osszefoglalom azokat a megfontolandd szempontokat,
amelyek a kutatas soran keriiltek felszinre, ezek azok a pontok, amelyekre sziikség van, illetve
amelyeket érdemes atgondolni, barmilyen olvaséi bevétel megszerzését célzd termék

gazdainak.

e Tamogat6 hattér

Amire latjuk, hogy sziikség van: egy tdmogatd tulajdonosi illetve menedzsment hattérre.
Kétkedd vezetkkel, hatdrozatlan tulajdonosokkal nem fog tudni mikodni egy ilyen

megoldas.

e Sajat hang és arc

Sziikség van egy felkésziilt, egyedi, személyes hangvétellel rendelkezd szerkesztOségre és
valodi egyéniségekre a szerkesztdségben. Nemcsak htizonevekrdl van sz6, hanem akér olyan
fiatal 0jsagirokrol, akik szabad szemmel lathatd egyéniséggel, sajat szakteriilettel és akar
onalloan felépitett hattérrel (példaul bloggal, vloggal) rendelkeznek. Ok nehezebben
illeszkednek be egy hagyomdnyos szerkesztdségi hierarchidba, viszont onallobbak, sajat

témakat, projekteket hoznak és kisérletez6 kedviik is nagyobb.

o Kisérletez6 kedv

Sziikség van a kisérletezd kedvre is, hiszen ritkdn latunk olyat, hogy egy médium egybdl
megtalalja a maga utjat. A tipikus inkabb az, hogy tobbféle konstrukciot is kiprobal, mire

ratalal arra, ami neki €s az olvasdinak is a leginkabb idealis.

e Mindségi tartalom
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Errdél sok sz6 esett mar az elézdekben is, de nem lehet eléggé hangsulyozni: megfeleld
mindségll tartalom nélkiil nem lesz fizetd olvasod, ahogyan kattintdsvadasz cimekkel, partos
tartalommal sem. A hirekért sem lehet pénzt kérni, azt az emberek barhol megtalaljak, mas a
helyzet viszont az oknyomoz6 cikkekkel, az adatijsagirdssal, a hattéranyagokkal, az igényes
¢s egyedi véleménycikkekkel. A mindségi tartalom az olvasoi oldalon mas valtozasokat is
indukal. Ha a kattintasért (és igy a hirdetési pénzekért) vivott harc lanyhul, a kattintasvadasz
cimek is kikopnak majd és az online hirfogyasztas kellemesebb, nyugodtabb ¢és kevésbé zajos

lehet.

e Szolgaltatasok a tartalom mellett

Azt latjuk, hogy az emberek nem feltétleniil cikkekért akarnak fizetni, hanem valami olyan
tobblet tartalomért, amit mashol nem kapnak meg. A tartalom 6nmagéban bizonyos esetekben
kevésnek latszik, szolgaltatni kell, komplex problémékra kell megoldéast nyujtani, aminek
egyik (akar legfébb) eleme a tartalom, de azt kiegészitik példaul kereshetd adatbazisok,
tutorial tipust anyagok, vagy akar személyes tanacsadas.

o Kozosségepites

Fontos, a marka koré épitett kozosség, az aktiv kozosségi média jelenlét, a hirlevél-
szolgaltatds és az olvasokozonséggel €lon tartott kapcsolat, akdr rendezvények, férumok
formajaban, akar mas mddon. Az olvasok véleménye szamit és nemcsak azoké, akik kérdés
nélkiil elmondjak, hanem azoké is, akiket meg kel kérdezni. Azok pedig akik komoly CRM
(vagyis costumer relationship management — tgyfélkapcsolat-kezelés) rendszert is
felépitenek, sokkal konnyebb helyzetben vannak kampéanyidészakban, amikor el kell érni a

volt, a jelenlegi €s a potencidlis olvasdbazist.

e Marketing

A tartalom is termék, amely megfeleld6 marketingtevékenységgel konnyebben adhato el.
Lattunk olyan fizet6falas modellben miikodé ujsagokat, amelyek engedik, hogy cikkeiket
megosszak, ingyenes hétvégéket szerveznek és allanddan akcidznak. A klasszikus online
marketing eszkozok itt is mikodnek és iigyesen hasznalva olvasokat hoznak. Arrél sem
feledkezhetiink meg, hogy ahogy a kézzelfoghatd termékeknél, tigy a digitalis Gjsagnal is
hagyni kell, hogy a potencidlis ligyfelek kiprobalhassak a terméket, igy a legszigortbb,

kemény fizet6falak a legritkabb esetben miikodoképesek. Marketing kérdés az arazas is, ami a
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nalunk jobb gazdasagi helyzetben 1év0 orszdgokban is kényes kérdés, ndlunk pedig még
inkabb az. A vizsgalt sikeres médiavallalkozasok szinte mindegyike folyamatosan valtoztatja
arait, altaldban a stabil eldfizetdi bazis kialakuldsa utan emelnek, illetve hosszl, akar egy éves

probaiddészakokat is kindlnak az 0j el6fizetoknek néhany szaz forintnak megfeleld dsszegért.

e Mindentudas

Az adatok mindenek felett allnak. A Google és a Facebook is azért tudott és tud elképesztéen
hatékony szolgéltatasokat tizemeltetni, mert kivaloan ismerik a felhasznalokat. Tudjék mikor,
mit csindlunk, sét kiilonb6z6 algoritmusokkal mar azt is taldlgatjak, mit fogunk csinalni a
jovében. Az online médiumoknak 1is elengedhetetleniil fontos feladat, hogy minden
begytijthetd adatot be is gylijtsenek az olvaséikrdl. Mikor, mit, mennyi ideig, hogyan, hol és
milyen eszkdzon olvasnak. Ez a statisztika mellett fontos a személyre szabott direkt
marketinghez, ajanlatokhoz és a személyre szabott tartalomszolgaltatashoz is. Az egyik
legfontosabb technoldgiai ujitas ezen a teriileten is, mint sok mas iparagban az automatizalas
¢s a személyre szabott megolddsok. A dinamikus drazds mar sok internetes kereskeddnél
miikodik, ez az, amikor egy adott termék ara az egyéni felhasznalora van szabva és tobb
faktortol is fiigg, példaul a helyzetétdl, korabbi vasarlasaitdl, korabbi internetes kereséseitol,
de akér az altala hasznalt operacios rendszertdl vagy a képernydjének a méretétdl is. Tehat
személyre szabottan kapok majd izelité tartalmakat, ami utdn egyszerlien és egyedi aron

fogok tudni majd eléfizetni.
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