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Absztrakt

Publikdciomban igyekszem alaposan koriiljarni a hirmédia jelenlegi helyzetét, lehetséges
menekiiléutjait és a technoldgia adta 0j lehetdségeit. Megvizsgalom a hir definicioit, a hirrel
kapcsolatos elméleteket, és megkisérlem Gjradefinialni, hogy mit neveziink hirnek 2019-ben.
A Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag két vizsgalatabol értékes, dsszefiiggések megvilagi-
tasara is alkalmas adatsorokat nyertem. Egyértelmiien latszik, hogy a tartalom hosszatavon
egyszerien nem tud teljes egészében ingyenes lenni: valakinek meg kell fizetnie az egyre
nehezebb helyzetben 1év6 hirgydrosok (hiriigyndkségek és jsagok) novekvd koltségeit, me-
lyeket a hirdetési bevételek mar nem fedeznek. Hogy ki lesz, aki ezt megfizeti, mibdl finan-
szirozzék majd az Ujfajta hirmédiumot, az persze nem egyértelmii, de a dolgozat végén meg-
prébalok néhany tanulsagot lesziirni.

Kulcsszavak
online média, hirmédia, hirek, médiagazdasagtan, fizetéfal

THE FUTURE OF ONLINE NEWS: PAID OR FREE?
Zoltan Vékey

Abstract

This paper tries to map out the current situation of the news media, its possible escape routes,
and its new opportunities by the technological evolution. I examine the definitions of news
and the underlying theories, then I try to redefine what we call news in 2019. Two years ago,
the National Media and Infocommunications Authority conducted extensive surways on the
production and uses of news. These surways provided valueable data which | used to shed so-
me light on the major correlations. It is clear from my investigation that news content simply
cannot remain completely free in the long run: someone has to pay the growing cost of the
more and more vulnerable news production (news agencies and newspapers) which is no lon-
ger covered by advertising revenue. It is not obvious yet who will pay it, and how it will be
financed; there are several scenarios. At the end of the paper, | summarize the lessons | lear-
ned from the overview.
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A huszadik szdzad masodik felében viszonylag kiszamithato modon miikodétt a hirmédia. A
fogyasztok a lapért fizettek, a hirdet6k pedig az olvasok eléréséért. Az 1990-es évek végén, az
addigra mar az otthonokban is fel-feltlinedezd internetnek kdszonhetéen hazankban is meg-
jelent a nemzetk6zi médiaszintéren addigra mar ismertnek mondhato Gj tipust hirmédium: az
online ujsag vagy hirportal. Ezek — a nyomtatott lapokkal ellentétben — ingyenes hozzaférést
kinaltak, raadasul a technologia jellegébdl fakaddan hireiket a nyomtatott lapokat megeldzve,
gyakorlatilag azonnal célba tudtik juttatni. Szintén a technologiai adottsagok miatt ezen cégek
koltségstrukturaja is teljesen mas, a fizikai értelemben vett gyartési €s terjesztés koltség gya-
korlatilag eltint. Ahogyan Picard elemzésébdl kitlinik, mig az analog korszak médiatermékei-
nél az informaciogyljtés, iras, szerkesztés €s grafikai munkak, vagyis a klasszikus szerkesz-
toségi koltségek a teljes biidzsé 10-20%-at tették ki, ugyanez a digitalis termékeknél 85% fe-
letti (Picard 2011). Erthet6, hogy ezzel a nyomtatott lapok nehezen tudték felvenni a versenyt.
A gyorsan nagyra nov6 hirportalok azonban azzal szembesiilnek, hogy kizarélag hirdetési be-
vételekbdl csak nehézkesen tudjak fenntartani a tovabbra is sokba keriild szerkesztOségeket €s
eldallitani a koltséges textudlis, azaz szovegalapu és audiovizualis tartalmaikat. (Itt hivom fel
az olvaso figyelmét arra, hogy publikdciomban a textualis hirmédidval foglalkozom, nem pe-
dig a hirmédia teljes egészével.)

2019-re tehat eljutottunk oda, hogy mar latszik: a kizarolag hirdetési pénzekre alapozd
izleti modellek hosszl tavon nem lehetnek sikeresek. Egyre tobb online hirmédium alapoz az
egyéb, olvasoktol vagy mas helyrdl érkezé bevételekre kiilonb6z6 formakban (Vékey 2015).
Ennek oka, hogy a szinvonalas anyagok, a multimédias tartalmak, az oknyomozo, nagyobb 1¢é-
legzetvételii cikkek eldallitdsanak koltségei kiillondsen magasak.

A téma tehat meglehetdsen aktudlis, és nemcsak hatdrainkon tl, hanem azon belill is.
Heti szinten olvashatunk a fizet6falakrol, az egyes oldalak tjabb és ujabb probalkozasairdl és
Uj szereplokrdl, akik immaron valamilyen fizetés modellben szeretnének tartalmakat gyartani.
A fizetés modell tehat elobb-utobb elkeriilhetetlentiil bekeriil a kéztudatba itthon is. De melyik
a legjobb modja ennek? Erre a kérdésre nem lehet egyszerli, egyértelmii valaszt adni. Mieldtt
azonban valaszokat keresiink, vizsgaljuk meg, mi is a hir, miért avultak el a korabbi defini-
ciok, és hogyan definalhatjuk, ha a fizetdképes kereslet szempontjabdl vizsgaljuk a hir fogalmat.

A hir ujradefinialasa

A hirnek nincs altalanosan elfogadott definicidja, ez talan azért alakult igy, mivel nem egy-
értelmii a jelentéstartalma. Zsolt Péter szerint ,,hirnek az olyan objektivitas latszataval rendel-
kezd aktudlis, ujdonsagot tartalmazo informacidkat nevezziik, ami sokakat érdekelhet és/vagy
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sokak életében valtozast okozhat.” (Zsolt 1999: 34) Ebbdl a megkdzelitésbol kiindulva tehat a
hir egy széles korben érdeklédésre szamot tartd, 0j, piacképes informacio.

Ezen a ponton fontos megjegyezni, hogy cikkemben azokkal a hirekkel foglalkozom,
amelyek a nyilvanos kommunikécio folyamataban bekeriilnek a médiadgazatba, igy termékke,
a piaci agazatban egy médiavallalat eladhat6 termékévé valnak. Vizsgalodasom szempontja-
bol ez a mediatizalt hirtermelés, a piaci alapu hirgyartas az igazan fontos, igy nem foglalko-
zom a kifejezetten maganjellegli hirekkel, amelyek egy-egy mikrokdzosség szamara fontosak
ugyan, de nem valnak a nyilvanos kommunikacio részévé.

Egy hirt pragmatikus szempontbo6l ugy irhatunk le, hogy megadjuk mi, mikor, hol, ho-
gyan, kivel, miért tortént. McLuhan hires megallapitidsa szerint a médium maga az iizenet,
vagyis a hir (az ilizenet) nem lehet fliggetlen a hordozo6jatol, azaz a médiumtél és annak jel-
lemzgitdl (McLuhan 1964). A hir feladata a tajékoztatason til a szérakoztatas, a szocializacio,
valamint a konszenzusteremtés. Err6l Walter Lippmann (1922) irt még a 20. szazad elsd
felében, aki tigy fogalmazott, hogy a sajté {6 feladata a tarsadalmi kozmegegyezés termelése
(manufacturing consent).

A nyomtatott lapok egyeduralkodésa idején, a 19. szdzad elejéig a hirndkok, majd a
szazad kozepétdl a tavird volt a hirek tovabbitdsanak eszkdze. Azonban hiaba ért at egy-egy
hir az ovilagbdl az Gjvilagba vagy forditott ttvonalon, széles korhoz csak a nyomtatott lapok
szerkesztdségén, a nyomdan és a terjesztési proceduran keresztiil tudott eljutni. gy akar he-
tekig, de mindenképpen napokig tartott, mig egy hir elérte azt, akit érdekelt. Rdadésul, aki
nem nagyvarosi kornyezetben ¢élt, és nem taldlkozott a hangosan kiabal6 ujsadgosfiukkal, rik-
kancsokkal, az konnyedén lemaradhatott a vilag fontosabb eseményeirdl. A hirekhez valo
korlatozott hozzaférés miatt pedig az el6térben a kdzvetlen k6zosség hirei alltak. Egy-egy Kis-
varos, falu, iskola, munkahely vagy akar nagyobb csalad alapvetden az dket ért eseményekkel
foglalkozott.

A hirszerkesztés egyik meghataroz6 szempontja a hirérték, azonban ennek sincs alta-
lanosan elfogadott definicidja. A hirérték az a tényezd, amely egy hirt kiemel a tobbi koziil,
vagyis ami az adott hirt érdekessé, fogyaszthatdova teszi. Galik Mihaly (2018) arra mutat ra,
hogy a demokratikus berendezkedésii orszagokban nevelkedett Gjsagirok jellemzéen magas
hirértékiinek 1atjak a koziigyekrdl szolo hireket. A hirek értekét emeli, hogy aki elsdként érte-
siil egy-egy eseményrdl, példaul egy habort kitdrésérdl, az jo eséllyel hasznosithatja a frissen
megszerzett tudasat: nagyobb esélye lesz elmenekiilni vagy kereskedelmileg kihasznalni a
kialakult helyzetet. Angelusz Robert (2003) a hirértékek osztalyozasanal a fontossagot emeli
ki, amely szerinte sokkal inkabb az érdekek, mintsem az érdeklddés felél mérhetd. A fon-
tossdg mindemellett relativ, és az (ijsagirok, szerkeszt6k szamara nem konnyen ismerhetd fel.

A hirt pénzzé tenni az elsé nyomtatott lapok tudtak, melyek a 17. szdzad derekan
kezdtek feltiinedezni. Az lizlet a 18. sz4zadra ¢éledezni kezdett, a 19. szazadban pedig robba-
nasszerti novekedés tortént az ujsagok szdmaban. Ez elsdsorban annak volt kdszonhetd, hogy
a 19. szazad elején a nyomdagépek technoldgiai fejlettsége elérte azt a szintet, hogy vi-
szonylag rovid 1d6 alatt Iehetett sok tizezer példanyt nyomtatni, rdadasul a koltségek kordaban
tartasa mellett. fgy jottek létre a penny-press lapok, amelyek a korabbi wjsagok aranak
toredékébe keriiltek csak, igy joval szélesebb kozonséget szolithattak meg (Bird 1992). Ra-
adasul az 1800-as években terjedt el a tavird is, amely rendkiviil felgyorsitotta a kommu-
nikacio sebességét, igy a hirek terjedését is. Az 1840-es évekre kiépiilt a fejlett nyugati vilag-
ban egy olyan taviro-halozat, amely 0sszekototte a varosokat, igy lehetdvé téve a hirek gyors
terjesztését (Blondheim 1994).

A legnagyobb lapokon kiviil senki sem engedhette meg maganak azonban, hogy draga
tudosito-halozatot tartson fenn, igy megalakultak az elsd hirligyndkségek, amelyek 6sszegylij-
tottek és terjesztették a hireket. A hiriigynokségek voltak az elsd olyan iizleti vallalkozasok a



Jel-Kép 2019/2 47

torténelemben, amelyek kizarolag csak abbol ¢€ltek, hogy a hireket értékesitették (egy nyom-
tatott napilap mas célokat is a zaszlajara tlizott — szdérakoztatott, informalt, illetve a szer-
kesztdség szdjize szerint interpretalta a hireket). Ahhoz, hogy megbizhatoan szallitsdk a hire-
ket, nagyfoku korrektségre, objektivitasra €és fliggetlenségre volt sziikségiik, és végsd soron
rajtuk keresztiil valt a hir végképp arucikké. A 19. szazad kozepére tehat felallt egy olyan
rendszer, amely lehet6vé tette, hogy széles kozonség értesiilhessen a vilag hireirdl naprél-nap-
ra, sOt a délutani lapok arra is lehetdséget adtak, hogy napjaban akar kétszer is friss hirekhez
juthassanak az olvasok.

Az Ujabb 16kést a rotacios nyomtatédsi technoldogia megjelenése hozta, amelynek segit-
ségével a 20. szazad elejére mar szazezres példanyban jelenhettek meg a lapok, rdadasul a
terjesztési infrastruktura is fejlodott. Ebben az id6szakban a hangsuly is athelyezddott, a ko-
rabban szinte kizarolag a helyi hirekre, egy-egy varosra koncentrald lapok mellett feltintek az
orszagos napilapok.

A nyomtatott sajté diiborgésével parhuzamosan, az 1920-as évektdl egyre nagyobb
népszerliségnek orvendett egy 01j technologia: a radid. Magyarorszagon 1925-ben indult meg a
rendszeres radios musorsugarzas. Ez egy egészen uj megkozelitést hozott, a valos-ideji hir-
tovabbitast, ahol nincs hosszadalmas irds, korrektura, szedés, nyomtatas és terjesztés. A hirek
azonnali modon tudtak terjedni, hihetetlen médon lerdviditve a médium ¢€s a fogyasztd kozotti
tavolsagot. Rdadéasul a technoldgia természetébdl fakaddan az elérést csak a vételkdrzet
hatarozta meg, a vételkdrzeten beliil korlatlan szamu fogyasztd volt elérhetd. A radidzas pasz-
sziv tevékenység, az Gjsagolvasashoz képest kevesebb energidra van hozza sziikség, és ebben
a korban bizony még az is szamitott, hogy nem kellett hozz4 olvasni tudas. A radidzas
megjelenésekor egy haztartdsban legfeljebb egy késziilék volt, a zsebradidk pedig egyaltalan
nem léteztek. Igy ebben az idészakban a radid igazi kozosségi médium lett, a tipikus radio-
hallgatas csaladban, hivatalban, masokkal kozdsen tortént, és a hallgatok fétevékenységként
végezték, a hattérradiozas nem volt szokdsos. A hirek azonban ebben a kdrnyezetben is egy
szlir6n — az adott radidallomas szerkesztdin — keresztiil jutottak el a hallgatokhoz.

A radio utan sziikségszerl fejlédési 1épcsdfok volt, hogy a hanghoz képet is illesszenek,
erre pedig nem kellett sokat varni. 1928-ban New York allamban elindult az elsé kisérleti
televizio csatorna, azonban a masodik vilaghabortig a meghatdroz6 médium a nyomtatott la-
pok mellett a radié maradt. Az Amerikai Egyesiilt Allamok haboru utani vilaggazdasagi érte-
lemben meghatarozé szerepe a médiapiacra is érvényes volt, technologiai és tartalmi ujdon-
sagok is elsésorban innen indultak az Ovilag felé, és nem pedig forditva. A televizio-készii-
1ékek szamaban a robbanas az 1950-es, 60-as években kovetkezett be. 1950-ben mar 6 millio,
1960-ban pedig mar 60 millio televiziokésziilék volt az orszagban a becslések szerint. (Tele-
vision. The World Book Encyclopedia, 2003)

A nyomtatott sajtd, majd a radio és a tévé elterjedésével megjelent a hirmonopolium is:
azt olvastuk, azt hallottuk, azt nézhettiik, amit a szerkesztok nyomdaba vagy adasba adtak.

A hirek szerepe

Ahhoz, hogy a hirekrél érdemben beszélhessiink, azt is meg kell vizsgalnunk, milyen elmé-
letek alakitottak a roluk valé gondolkodést.

Fontos elmélet a kapudri szerep azonositasa a médiaszervezetekben, amely David Man-
ning White (1950) nevéhez flizdédik. White egy szerkesztoség életét vizsgalta az Egyesiilt
Allamokban és megallapitotta, hogy a szerkesztdknek, szerkesztéségeknek milyen befolyasa
van arra, hogy mibdl lesz hir, és arra is, hogy egy adott eseményrdl milyen szemszogbdl tudo-
sitanak. Azt is megfigyelte, hogy a sajtomunkasok rengeteg be6zonld, lobbistak altal generalt
hirt, sajtokdzleményt is meg tudnak szlirni, ha lelkiismeretesen végzik munkajukat. Ez a ka-
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pudri szerep tulajdonképpen a médiarendszerek mindegyikére igaz volt, egészen az ujmédia
feltiinéséig. Hasonl6 témaban kutatott Warren Breed is, aki azt vizsgalta, hogy hogyan tudtak
az 0jsagirok és a gyakran konzervativabb tulajdonosok kozos megegyezésre jutni a szerkesz-
t0ség hirszerkesztési gyakorlatanak vonatkozasaban (Breed 1955). A korai realista hozzaallas
tehat az volt, hogy a hirek fellelhetoek, a jo 0jsagird pedig megtalalja, feldolgozza és be-
mutatja Oket.

Niklas Luhmann (2008) osztalyozasaban a hirgyartas, illetve a tuddsitds a tomeg-
médiaban érvényesiild programteriiletek egyike a reklam és a szorakozas mellett. Ugy latja a
hirek és tuddsitdsok vonatkozasaban, hogy a média folyamatos hirgyartasra van rakény-
szeritve, hiszen ez az a termék, melyet értékesit. Ez tehat mar egy professzionalis gépezet
konstrualé tevékenysége. Luhmann azt vallja, hogy a hirek, illetve a szérakozas altal meg-
hatarozott tarsadalmi szinterek egy meghatarozott horizont mentén mozognak, vagyis a hirek
is szorakoztatnak, és a szorakoztato tartalmak is gyakran tartalmaznak hireket. Ebbe a korbe
harmadik teriiletként a reklam is egyre inkabb bekapcsolodik, ugyanis egy jo reklam szora-
koztat és akar hireket is k6z0l, azaz ilyen értelemben, meglatdsom szerint a luhmann-i elmélet
konvergens; igaz a reklamnak csak egyszer van hirértéke és az ismétlésre épit, mig a hir az
egyszeriségre.

A késobbiek soran a hirekkel foglalkoz6 elméletek egyre inkabb a szociologia irdnyaba
fordultak, itt pedig mar mas tényezok is fontossa valtak, mint példaul a hatalom, a strukturadk
vagy a kozosségek. Silvio Waisboard (2004) megfigyelése alapjan beszélhetiink a média-
szociologia hangsulyosabba valasarol; 6 egyuttal azt is kiemeli, hogy a professzionalis 0jsag-
irast ujra kell értelmezniink, mert a keretek megvaltoztak a média atalakuldsaval és az internet
megjelenésével.

Hirek az analog és digitalis korban

A fenti elméletek mindegyike az analdog korban sziiletett, illetve mas és mas aspektusbol
vizsgalta €és definidlta a hirt. Az azonban egységes, visszatérd eleme az elméleteknek, hogy a
hir konstrualt termék, amely a médian keresztiil valamiképpen atformalt, szerkesztett alla-
potban keriil a fogyasztd elé. A hagyomanyos médiatipusok 0jsagirdi, riporterei, szerkesztoi
nemcsak arr6l donthettek gyakorlatilag teljhatalmti mdédon, hogy a hir milyen formaban
keriiljon a fogyaszto elé, hanem mar azt is eldontottek, hogy mi az, ami hir(értékil), €s mi az,
ami nem érdemes kozlésre. Manning D. White (1950) kutatasabol pedig azt lathattuk, hogy a
kapudrok sokszor nem szandékos politikai vagy mas indittatasbol lattatjak a hireket sajat
szlrdjiikkon keresztiil, hanem egyszerlien nem képesek fiiggetlennek maradni az eseménytdl
(hiszen 6hatatlanul van valamilyen véleménytiik rola), és a kozonség vélt vagy valos érdek-
16désétol. Az igy létrejott olvashatd, hallhatd, lathatod hirek tehat csak a legritkabb esetben
tudnak objektivek maradni, az esetek dontd tobbségében szubjektivek. Etikai értelemben
azonban az objektivitasra vald torekvés a lényeg, nem pedig az, hogy filozoéfiai értelemben
1étezik-e¢ abszolut objektivitds. Van azonban egy még ezeket a tényezoOket is feliiliro szem-
pont, ez pedig az lizleti érdek: az, hogy mi valik hirré, nagyrészt annak a kérdése, hogy azt
mennyibe keriil eldallitani, illetve hogy érdekli-e az olvasoét, vagyis fog-e pénzt adni azért a
médiatermékért, amelyben a hir megjelenik. Ahogyan Denis McQuail is irja, a hirvalogatast
befolyasolo hatasok kozott felmeriilnek a koltség és a kozonségre gyakorolt vonzerd kérdései
is (McQuail 2015).

Abban az esetben, ha valakinek észrevétele, kiegészitése volt, esetleg tiltakozni szeretett
volna egy-egy allitassal szemben, akkor tollat kellett ragadnia és levelet irni a szerkesz-
tdségbe. Ha atment a szlirdn, és szerencséje volt, akdr a kovetkezé lapszam ,levelezés”
rovataba bekeriilhetett, de ha barmilyen okbol figyelmen kiviil hagytak, akkor utols6 ments-
varként maradhatott a hivatalos helyreigazitasi kérelem, és akar a birosagi ut.
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A vilagban valo tdjékozodas kizarolagos eszkdze az a viszonylag alacsony szamu
médium volt, amelyet a fogyasztok elérhettek. A média altal kdzvetitett hireket a kezdetekben
nem vontak kétségbe az olvasok. Jenei Agnes szerint , minél tavolabbi, a kozvetlen tapasz-
talasbol kizart eseményrol, torténésrdl van szd, az emberek anndl inkabb hajlandok rabizni
magukat a tdmegkommunikacios eszkozokre, annal kevésbé vonjak kétségbe azt, amit a mé-
dia kozvetit.” (Jenei 2001: 25) Ez kivaltképpen igaz volt a régi vilag médiarendszereire, a 21.
szazad fogyasztoja azonban mar kritikusabb hangot is képes megiitni.

A klasszikus médiumok hirmonopdliumat az internet torte meg az 1990-es évek dere-
katol kezdédden (Boczkowski 2004). Mig kordbban egy médium létrehozasahoz nemcsak sok
pénz, de engedélyek és gyakran kapcsolatok is kellettek, az interneten barki elindithatta a sajat
médiumat a korabbi belépési koltségek toredékéért. Amit a hirmédia gyart és elérhetdvé tesz,
az tovabbra is a szerkesztOségi szliron keresztiil jut el hozzank. Azonban a nyilvanossagba
vald belépés az internetnek kdszonhetden szabadda valt barki szdmara, az egyszerli maganem-
berek lizenetei is villimgyorsan valhatnak nyilvanossd. Vagyis online barki gyarthat és ter-
jeszthet hireket, a Twitter vagy a Facebook segitségével ezek a hirek pedig akar milliokhoz is
eljuthatnak.

De mas is valtozott: bar a nagy hirgyarak tovabbra is l1éteznek, az & szerepiik is erd-
teljesen atalakult, jelentdségiik elészor csokkent. A kozosségi médian keresztiil a felhasznalok
gyakorlatilag egyszemélyes médiumként ontjak a ,,sajat készitésii” hireket, de eldszeretettel
osztanak is meg cikkeket. Ez azt is jelenti, hogy nagyon elmosodtak a hatarok a magankoz-
lemények ¢és a kozérdeklddésre szamot tartd hirek kozott.

A tomegkommunikaci6 és a csoportkommunikacids ilyen mértékii keveredése sem je-
lenti azt, hogy a mar emlegetett sziir6 eltiint volna, megmaradt, s6t adott esetben még erd-
sebben érezhetd a hatasa. A kozosségi médiaban az altalunk kovetett, kedvelt oldalak bejegy-
zéseit latjuk, valamint ismerdseink, barataink is jo eséllyel hasonld beallitottsaguak, hasonlo
érdeklddési korrel rendelkezdk. Ehhez hozzdadodik még a Facebook algoritmusanak miiko-
dési elve, amely egy bonyolult stlyozas alapjan allitja 6ssze az egyedi hirfolyamot minden
egyes felhaszndld szadmara. Az algoritmus sok részlete {izleti titok, azt azonban lehet tudni,
hogy azoknak a személyeknek illetve oldalaknak a posztjait sorolja eloérébb, akiket egyébként
is néziink, kedveliink, kattintunk. Ez tehat azt jelenti, hogy egyre sziikiild buborékban érte-
siiliink a hirekrdl, olyan sziirokon at kapjuk az informdaciokat, amelyek gy interpretaljak
Oket, ahogyan nagy valoszinliséggel mi magunk is tennénk.

Ez a buborék persze korabban is megvolt, az ember szivesebben olvasta a sajat szdja
izének megfeleld napilapot, hallgatta a neki tetszé radiot, azonban a lehetdségek, a radiok,
napilapok, tévék szama korlatozott volt. A kozdsségi média térnyerésével viszont minden ed-
diginél jobban kizarhatjuk a kiilvilagot és épithetjiik fel sajat kis szigetlinket, a végletekig
sajat értekeinkhez, hiedelmeinkhez finomhangolva azt.

A kozosségi média nemcsak az egyének, de a 1étez6 médiumok, elsdsorban internetes
ujsagok kezébe is 11j lehetéséget adott. Létrehozva sajat oldalukat a Facebook-on, kiposztolva
a cikkeiket, konnyebben tudnak kozosséget €épiteni és kattintasokat szerezni. A cikkek pedig
meg is oszthatéak organikusan (azaz ha egy felhasznaldé megosztja, akkor az ¢ ismerdsei is
latjak), de akar a Facebook hirdetési rendszerén keresztiil fizetdsen ki is emelhetdk, igy olyan
felhasznalokat is el tudnak érni, akik egyébként nem kedvelik az adott oldalt. A web2 és a ko-
z0sségi média lehetdséget adott arra is, hogy kozvetlen visszajelzések jojjenek, igy a meg-
osztasokon kiviil a kommentelés és a kozvetlen privat lizenet kiildése is lehetséges a hir koz-
zétevoje felé. Ezaltal a médiumok egyfajta kozosségi kontroll alatt tarthatok, azonnali vissza-
jelzést kaphatnak munkajukrol. Igy gyakran eléfordul, hogy az egyes online cikkekben talal-
hato esetleges tévedéseket az olvasok jelzése alapjan rovid idon beliil korrigaljak.
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A 2016-0s év Gjdonsaga a Facebook-nal a live bevezetése, ami €16 kozvetitést takar. Ez
ujabb fegyver a hireket készitok kezében, amelyet el is kezdtek kihaszndlni: egyre gyakrabban
talalkozunk a hazai médiumok vagy celebek Facebook oldalain is ¢l16 kozvetitésekkel, ame-
lyeket természetesen utdlag is vissza lehet nézni. Tobb oldal kozvetitett igy éloben mar saj-
totajékoztatot vagy sporteseményt. A kézelmultban az MTVA-nal tortént tiintetéseket idon-
ként 40 ezren kovették egyes politikusok Facebook oldaldn, ami mar megkdzeliti az M1
hirmiisorok atlagos vasarnapi nézet‘[ségét.1 A Facebook kozvetités pedig gyakorlatilag ingye-
nes, mig a hirmiisorok eldallitasa igencsak koltséges dolog.

A hirek mennyisége tehat robbandsszerlien ndtt, a mindségiik viszont nem feltétlentil
javult. Bar a k6zosségi média berobbanasakor a 2007-2013 kozotti idészakban tigy tlint, hogy
ez a jelenség tartos lesz, €s a nagy hirmédiumok, patinas markak gyors erodaldsat hozza majd,
ma mar azt latjuk, hogy ez nem feltétleniil igaz. Fontos tanulsaga a demokratizaloédéasnak,
hogy nemcsak pozitiv hozadéka van annak, ha barki gyarthat ¢s terjeszthet hireket, hiszen ez
az alhirekre is all, ezért a hitelesség kérdése minden eddiginél fontosabba valik. Az elmult
években egyre tobb alhirrel, alhireket kozlo és terjesztd oldallal taladlkozunk, ezek pedig az
imént ismertetett buborék-jelenségnek koszonhetéen meglepden gyorsan tudnak terjedni. Az
alhireket egyébként maga Ferenc papa kialtotta ki biinnek egy 2017. decemberi interjuban,
méghozz4d kommunikacids biinnek, és siirgette az jsagird szakma megujuldsat, a tényeken
alapulo ujsagirast (Cara Bentley, Premier Christian Radio, 2017).2 Ez a korszak az alternativ
tények korszaka, ahol kamuhirek, hoaxok terjednek viralisan online, és ahol olyan elméle-
teknek is komoly tabora alakul ki, amelyek a nagy tobbség szamdara nevetségesnek hang-
zanak. llyen példaul a 2013 ota (Gjra) hoditd elmélet, amely a Fold gomb alakjat vitatja, és azt
probalja bizonyitani, hogy a Foldiink valéjaban lapos.® Ennél kevésbé elrugaszkodott jelenség
az, hogy a kiilonb6z6 tényeket is konnyedén lehet mas és mas kornyezetben lattatni: egy
orszag 2%-os gazdasagi novekedését a kormany az elmult évekhez hasonlitva oOridsi gydze-
lemnek lattatja, az ellenzék pedig sikertelenségnek, hiszen 6k a kdrnyezd, hasonld méretii
orszagok gazdasagi mutatoival allitjdk parhuzamba azt. Az alhirek tipikus kozege a k6zossé-
gi média, a problémara pedig mar 6k is keresik a valaszt. Mark Zuckerberg egy 2018. januar
12-i Facebook-bejegyzésében jelentette be, hogy modositanak az algoritmuson, eléresorolva a
rokonok, ismerdsok bejegyzéseit, a markdk és médiumok posztjai pedig kevésbé lesznek
szem el6tt. Ez az alhirgyart6 oldalakon til a mindségi médiatermékeknek is fejtorést okoz, az
organikus elérésiik ugyanis csokken.

Ma mar a magyar gyermekeket célzo, a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag altal a
2010-es évek elején létrehozott és miikodtetett Biivosvolgy Médiaértés-oktaté Kozpontban is
tananyag az, hogy egy barhol olvasott hirnél mindig nézziik meg a forrast, és ennek fényében
mérlegeljiik valosagtartalmat.

Lathato, hogy a régi kapudri szerep ujra felértékelddik, a sok ismeretlen, kis oldal ko-
z0tt szigetként emelkednek ki a ,,régi”, az akar csak az ezredfordul6 tajan alapitott hirmédium
markak.

444 hu weboldala: Sz¢&l Bernadett Facebook kozvetitése megkozelitette az M1 hirado nézettségét.
https://444.hu/2018/12/17/szel-bernadett-facebook-kozvetitese-megkozelitette-az-m1-hirado-
nezettseget, 2018.12.17.

Bentley, Cara (2017) Premier Christian Radio weboldala: Pope calls fake news a sin.
https://www.premierchristianradio.com/News/World/Pope-calls-fake-news-a-sin, 2017.12.17.

24 hu, Balavany Gyérgy: Es mégis lapos a fold?
https://24.hu/belfold/2017/08/06/es-megis-lapos-a-fold/, 2017.08.06.
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Az elmult néhany évben a lapok brandje mellett felértékelddott a szerkesztok, irok sajat
markaja is. Ugyes, 6nallé jsagirok sajat kozosségi médias oldallal, oldalakkal rendelkeznek,
rendszeresen posztolnak és tartjadk a kapcsolatot kovetdikkel, némelyek egész komoly tome-
geket Osszegyljtve, csak egy példa erre Vujity Tvrtko ismert tévés Ujsagird, szerkesztd, aki
jelen pillanatban a Facebookon 274 124 kovetével rendelkezik (adatok: 2019.02.03). Ez mar
olyan jelentds kovetdtabor, ami akar onmagaban is egy megfeleld csatorna lehet és elérheti a
hirdeték bevonzasadhoz — vagyis a bevételgeneralashoz — sziikséges kritikus tomeget abban az
esetben, ha az adott 4jsagird egy-egy sztorit, interjut csak itt helyez el. Tehat az ujmédia meg-
jelenése eldtt brandekért fizettek a fogyasztok, ez pedig megmaradni latszik, csak ma mar
piacképes hirbrand nemcsak egy patinas, nagy markanév lehet, hanem akér egy ujonnan ala-
kult formaci6 vagy egy személy is.

Ahogyan lathato, a hangsuly a hirek esetben egyértelmiien a leggyorsabb médium, az
internet felé tolddott el. Hetilapokban mar szinte egyaltalan nem, de napilapokban is csak rit-
kan talalkozunk hirekkel, a nyomtatott sajt6 szerepe atformalddott és inkdbb a véleménycik-
kek, illetve a hattérelemzések felé tolodott el. S6t, ma mar a televizio is csak kullog az esemé-
nyek mogott: egy reggeli repiilgép-szerencsétlenség az esti hiradoban mar csak nagyon keve-
seknek jdonsag, a tobbséget a legfrissebb informacidk, a miértek és a hogyanok érdeklik.
Bajomi-Lazar Péter mar egy 2009-es publikaciojaban igy ir: ,,A napilapok tulélésének egyik
eszkoze éppen az lehet, ha hosszabb tavon csak online valtozatban jelennek meg, a weben
kamatoztatva a nyomtatds kordban felhalmozott évtizedes (vagy évszazados) elismertségii-
ket...” (Bajomi-Lazar 2009: 143). Az ezen sorok o6ta eltelt évtized soran alaposan atalakult a
politikai napilapok piaca a nemzetkozi €s hazai piacon egyardnt, igy biztonsaggal allithatjuk,
hogy a Bajomi-Lazar altal leirt eszkozt a valosagban is hasznaltak. Azt pedig a késdbbiek fo-
lyaman lathatjuk majd, hogy az online véltozat esetében sem magatdl értet6dd a profitabilités.

Ennek ellenére meglepd, de egy 2017-es kutatds azt mutatta, hogy a fogyasztok altal
legmegbizhatobbnak itélt médiumok a televizid €s a radio, a legkevésbé pedig az online és a
kozosségi médian talalt hirekben, illetve az irott sajtoban biznak. A kiilonbség rdaadasul no-
vekszik, vagyis egyre inkabb bizunk a hagyomanyos audiovizualis médiumokban, mig az in-
terneten és a nyomtatott lapokban talalhato hirekben egyre kevésbé.® Ebbél arra kovetkez-
tethetiink, hogy a technologiai elényok ellenére kifejezetten nagy kihivas az online térben a
bizalom kiépitése, és valosziniileg az egyik legfontosabb feladat is az dnmagukat komolyan
vevO markdak szamara.

Mi lesz a hirrel a jovoben?

Az jmédia hulldmai is csendesedni latszanak, és bar a fejlddés nem allt meg, az mar lathato,
hogy azok a jovendolések, miszerint a patinds hirmarkak azonnali haldlra lennének itélve,
kozel sem alljadk meg a helyliket. Egyeldre. Ugyanis ezeknek a markéknak hatdrozottan és
batran kell beleallniuk a véltozé kornyezet kihivésaiba, tudniuk kell hasznélni és hasznukra
forditani a legujabb technoldgidkat.

A technologiai fejlodés €s valtozas pedig nem allt meg. A jelenlegi trend a hirfogyasz-
tasnal, hogy a nyomtatott 0jsagokrol online-ra, az asztali gépekrdl, laptopokrdl pedig a mo-
bilokra szoknak at a felhasznalok. A Pew Research Center kutatdsa azt mutatja, hogy az USA-
ban 2013-r6l 2016-ra a nyomtatott lapokbol tajékozodok szama 27-rél 20%-ra csokkent, mig
ugyanezen iddészak alatt a mobilon hireket fogyasztok ardnya 54%-rdl 72%-ra nétt, azok ara-
nya viszont, akik asztali gépen olvasnak, 82-r31 79%-ra valtozott.”

* EBU Market Insights: Trust in Media, 2017.
% State of the News Media 2016 — Pew Research Center.
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Az elmult masfél évtized a hir demokratizalédasarol szolt, egyszerre csendiilt fel tobb
milli6 hang az addig leosztott, konszolidalt hirpiacon. Az amatérok és a félprofik feltiinése
megbizhatd hangoké és azoké, akik iigyesen kombinaljak majd az 0jsagird szakma kvalitasait
a civilek gyorsasagaval, szertedgazd szakértelmével és friss hangjaval.

A web 2.0 elterjedésével a hagyoméanyos médiumoknal megjelentek a felhasznalok altal
eléallitott tartalmak (a szaknyelvben user-generated content vagy UGC), amelyek egyes he-
lyeken gyorsan az tizleti modellek szerves részévé is valtak. Ezek a tartalmak idealis esetben
olcsobbak (akar ingyenesek) és kivald mindségiick is. Az ilyen tartalmak mar 2008-ban
meghataroztdk a hazai tartalomfogyasztasi trendeket. Bodoky Tamas(2008) kutatdsaban az
Index.hu olvasoit vizsgalta és azt allapitotta meg, hogy 79%-uk olvas, 21%-uk ir blogot.
Jonsson — Ornebring (2011) alaposan kdrbejarta a témat, és elsésorban a web 1.0-at értelmez-
ve, a bevonodas mértéke szerint harom csoportra osztotta az ilyen tipusu tartalmakat: a leg-
magasabb szinten taldlhatok az olvasoi blogok, vlogok, textudlis és audiovizudlis tartalmak.
Ezt egyre tobb online hirmédium alkalmazza, sajat oldalukon komoly feliiletet szentelve az
olvasok altal készitett tartalmaknak. Gyakori, hogy az ilyen modon népszeriivé valo blogge-
reket, tartalomgyartokat a késobbiek folyaman egy-egy médium munkaajanlattal keresi meg.

Végiil a fent leirtakra épitve, magam is definidlom, hogy mi is a hir: Hir az a nyilvanos
kommunikacio valamelyik platformjan kézvetitett, ujdonsagkeént hato informdcio, amely koz-
erdeklodesre tart szamot és a befogado szamara megbizhato forrasbol szarmazik.

Bevételi lehetoségek

Ami vildgosan latszik: nincs egy biztos stratégia. Még csak azt sem mondhatjuk, hogy az
orszagunk sajatos geopolitikai és kulturalis helyzete indokolna egy helyes megoldast. Minden
médium mas és mas, teljesen egyedi olvasdtaborral rendelkezik, €s ezek mas €s mas igé-
nyekkel 1épnek fel. Teljesen normalis az is, ha egy sajtétermék kiprobal kiilonféle lizleti mo-
delleket a fizets és ingyenes tartalmak vegyitésétdl a kemény fizet6falon at a kozosségi fi-
nanszirozasig. Magatol a fizetéfal szotol is 6dzkodnak sokan, mivel nem kelt jo asszo-
ciaciokat az emberben, hogy valami egy fal mogott van, téle elzarva, tehat az sem mindegy,
hogyan hivja egy oldal a sajat rendszerét. Uj megoldast kitaldlni komoly eredmény lenne, de a
meglévoket sem konnyli megfelelden adagolni a sikeres elegy eléréséhez.

A nemzetkdzi trendekbdl egyértelmiien latszik, hogy a tartalom egész egyszeriien nem
tud teljes egészében ingyenes lenni hossztavon, valakinek meg kell fizetnie az egyre nehe-
zebb helyzetben 1év0 hirgyarosok (hirtigynokségek ¢€s ujsagok) novekvo koltségeit, melyeket
a hirdetési bevételek mar nem fedeznek. Hogy ki lesz, aki ezt megfizeti, mibdl finanszirozzak
majd, az persze nem egyértelmil, illetve tobbféle valasz is van a kérdésre.

Palyazati forrasok

Pélyazatokat tobbféle helyen is lehet taldlni. Elonyiik, hogy sokszor nagyobb 0sszegekre is
lehet palyazni, vannak kisebb szerkesztdségek (példaul ilyen hazankban a direkt36), amelyek
bevételeik jelentds részét fedezik ilyen forrasokbol. A palyéaztatd persze el is var bizonyos
dolgokat cserébe, a palyazatban tett vallalasokat teljesiteni kell, és mivel egyetlen helyrdl ér-
kezik nagyobb pénzdsszeg, igy kiesése esetén gyorsan bajba tud keriilni egy lap.

Olvasoi bevételek

A tartalomért fizetd olvasétabor Osszegytijtése iddigényes €és faradsagos munka, ha azonban
sikertil, akkor hosszu tavon is lehet épiteni az elkotelezett, lojalis fogyasztokra.
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Adék

Felmertilt kiilonb6z6 konferencidkon, hogy ha az adathordozok arabol részesiilnek az eléadok
az Artisjus-on keresztiil, akkor egy hasonld szervezeten keresztiil akar az internet eléfizetések
egy része is szétoszthatd lenne a tartalom eldallitok kozott. Az dtlet lehet, hogy jol hangzik, a
megvalositas — és az igy gyakorlatilag bevezetésre keriilé internetadd — azonban nehézkes és
kockézatos is lenne, hiszen ki garantalna a szervezet fliggetlenségét? Tovabba erds ellenallés
is varhat6 lenne a lakossag részérdl. Habermas is hasonld megoldas mellett érvelt egy inter-
juban (2007), szerinte egy demokracia sem engedheti meg maganak hogy a médiapiac komo-
lyabb bajba keriiljon. Habermas a mindségi lapok allami tamogatdsat szorgalmazza, azonban
itt is felmertil a kérdés, ki és hogyan donti el, melyik lap szadmit mindséginek.

Fizessenek az internet valodi haszonélvezoi

Vagyis a Google és a Facebook. Ok azok, akik gyakorlatilag lefo16zik a hirdetési piacot, és a
hireket is egyre gyakrabban fogyasztjuk az ¢ platformjaikon keresztiil. Logikus tehat, hogy
valamilyen formaban fizethetnének a hirgyartasban érdekelteknek. Egy 2017. decemberi hir
szerint kilenc eurdpai hiriigynokség felhivast intézett az internetes oridsok felé, hogy az al-
taluk készitett tartalom utan fizessenek.® A kezdeményezéshez még bizonyosan lesz egy-két
szava az €rintetteknek is.

Valaki tehat fizetni fog, de még az is kérdés, hogy mivel? Az Elet és Irodalom azt
ajanlja, hogy a figyelmiinkkel fizessiink, ¢s az egyes cikkeket egy reklamszpot végignézésével
is el tudjuk érni. Elgondolkodtato otlet, hiszen a figyelmiink (és a kattintasunk) az, amire
tulajdonképpen mindenki hajt az interneten és a vald életben is az oridsplakéatoktol a metro-
kocsik falan at a 1égitarsasagok fedélzeti magazinjaig. Elképzelhetd, hogy ezt a figyelmet, ami
tulajdonképpen a vagyontargyunk, felhasznalhatjuk majd €s tudatosan értékesithetjiik? Kevin
Kelly, a Wired alapitoé szerkesztdje ilyesféle jovot almodott meg tobb cikkében is (Kelly
2010).

Hazai kutatasok és eredményeik

Két, nyilvanosan is elérhetd hazai kutatas eredményeit €s hattéradatait szeretném bemutatni €s
elemezni. Mindkét kutatast a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag megbizasabol az Ariosz
Kft. végezte kozosen Osszeallitott kérddivekkel. A kutatasok kontextusba helyezéséhez érde-
mes a kozeget is szemiigyre venni. Jellemzdek a magyar sajtopiac allapotara a Téarki Ertékek
2013 kutatasaban feltart eredmények, melyek azt mutatjak, hogy az 0jsagirokba vetett biza-
lom messze atlag alatti, raadasul a 2009-r61 2013-ra romlott is.” A megkérdezettek 100 Gijsag-
irobol 34-et tartanak megbizhatonak, ennél rosszabb eredményt pedig csak két szakma, a
bankarok és az orszaggytilési képviseldk értek el. A Reuters nemzetkozi kutatasa szerint a hir-
szerkesztésbe vetett bizalom szadmos vizsgalt orszdg koziil hazankban az egyik legalacso-
nyabb: 29%.°

Winkelman S. (2017) European news agencies ask Facebook, Google to pay for content. Digitaltrends.
https://www.digitaltrends.com/mobile/facebook-google-european-news-agencies-pay-for-content/.
2017.12.14.

" Tarki Ertékek kutatas, 2013.
http://www.tarki.hu/hu/research/gazdkult/2013/2013 zarotanulmany gazd kultura.pdf,
publikalas ideje: 2014.

® Reuters Digital News Report 2018.
http://media.digitalnewsreport.org/wp-content/uploads/2018/06/digital-news-report-2018.pdf
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Tavkozlési szolgaltatasok haszndlata a lakossdgi felhasznalok korében (NMHH, 2017)

Az adatfelvételre 2017. oktober 3. és 2017. oktober 31. kozott keriilt sor, a kutatas modszere
személyes kérdezés volt standard kérddivvel. A nem, életkor, iskolai végzettség és lakohely
tipusa szerint reprezentativ minta 2019 személyre terjedt ki a 14 éven feliiliek korébal.

1. abra
Nyomtatott vagy online ujsagokert, cikkekért fizetok aranya
(n=2019)
hagyomanyos Ujsagokért 37%

online Ujsagokért, cikkekért | 1%

nem szokott fizetni 62%

Az 1. dbréan figyelmet érdemel, hogy mar mérhetd azok aranya, akik online jsagért fizetnek,
még ha csak 1%-on all is ez az adat. A kutatas fiiggelékében talalhat6 hattéradatokbdl az is lat-
szik, hogy a diplomasok azok, akik mindkett6ért hajlandok a legmagasabb aranyban — 1,1% —
fizetni, mig a legfeljebb 8 altalanossal rendelkezdk csupan 0,1%-ban. Fontos tényez6 a kor:
egyértelmil a 30-39 évesek vagyis az Y generdci6 dominancidja azok korében, akik mindket-
téért szoktak fizetni: naluk 1,2% az arany, mig a 40-49 éveseknél csak 0,4%.

2. abra

Nyomtatott, online ujsagokra, cikkekre valo koltések osszege
(a sajtoterméket vasarlok szazalékaban, n=811)

1000 forintnal kevesebbet 42%

1000-2999 Ft-ot 40%
3000-5000 Ft-ot

5000 forintnal tébbet

NT/NV

A 2. abra hattéradataibol az latszik, hogy férfiak — eltérden a ndktdl — szivesebben koltenek
tobbet, az 5000 forint feletti valasznal mar négyszeres az eltérés (0,5% vs. 2,1%). Szintén fi-
gyelemre méltd, hogy a legfiatalabb vizsgalt korosztalynak, a 14-29 éveseknek is tobb, mint
50%-a kolt 1000 forintnal nagyobb 0sszeget, vagyis nem mondhatjuk, hogy a fiatalok jelentds
része ne lenne hajlando fizetni a tartalomért.
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3. 4bra

A leggyakrabban latogatott oldal fizetossé valasa esetén torténd fizetési hajlandosag
(online hiroldalt olvasok szazalékaban, n=894)

nem fizetne, inkabb atszokna
egy masik oldalra

88%

fizetne, de legfeljebb havi 500 Ft-ot 8%

fizetne, de legfeljebb havi 1000 Ft-ot 3%

fizetne, de legfeljebb havi 3000 Ft-ot | 1%

fizetne barmennyit | 0%

A 3. abran egyértelmiien igéretes szam, hogy 12% mondja azt magar6l, hogy fizetne.
Azonban azok, akik 1000 forint felett is fizetnének, mar csak 4%-ot tesznek ki. A 30-39 éves
aktiv dolgozok azok, akik leginkabb hajlandok fizetni, tipikusan legfeljebb 1000 forintot. A
diplomasok tobb mint 2%-a fizetne 1000 forintnal is tobbet. Persze a dontd tobbség még min-
dig inkabb atszokna egy masik oldalra.

4. abra

A legfontosabb ok, ami miatt az olvaso nem lenne hajlando fizetni
(a nem fizetok szazalékaban, n=796)

o,
nem akarok ilyesmiért fizetni 86%

nincs olyan hiroldal, amit ne tudnék
helyettesiteni massal

draga

m emlitett ok

5%

nem bizom az online fizetésben
0%

legfontosabb

Két fontos jelenség is megfigyelhetd a 4. dbran. Az egyik az arérzékenység. Ahogyan mar az
eldz6 abran is kitlint, a hazai fogyasztok meglehetdsen arérzékenyek. 23% mondja, hogy ez
neki draga, pedig nincs is viszonyitasi alap, hiszen a hazai piacon még nincs mikodo fize-
téfalas megoldas, amely a teljes olvasokozonséget céloznd. A masik pedig az, hogy a tartalom
behelyettesithetd. Ez egyrészt rossz hir, mert ugy tiinik, sokak szerint nincs igazén egyedi, mi-
ndségi online tartalom, masfeldl pedig egy lehetdség az Gsszefogasra.
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5. abra

A legfontosabb ok, ami miatt az olvaso hajlando lenne fizetni
(azok szazalékaban, akik hajlandok lennének fizetni, n=108)

a szinvonalas, mashol nem megtalalhato 599
tartalmak, riportok miatt °

ha ezzel egy olyan szerkesztOséget tamo-

gathatnék, amely értékes munkat végez, de a - 24%
jelenlegi piacon masképpen nem tudna létezni
a reklammentesség miatt 14%

1

Az 5. abra is azt bizonyitja, hogy a szinvonalas tartalom az, ami miatt rabirhatok lennének az
olvasok a fizetésre, kiilondsen igaz ez a fiatalokra (14-29 évesek), akiknek 80% jelolte meg
ezt a valaszt. A reklammentesség varakozasaimhoz képest alacsonyabb szazalékos eredményt
ért el, pedig néhany szolgaltatasnal (YouTube Red, Spotify) kifejezetten ezt kinalja a fizetds
verzio. Mindenképpen jo hir, hogy 24%-nak van affinitasa a jotékonykodasra, vagyis hajland6
lenne timogatoi modellben fizetni. Erdekesség, hogy a férfiak majdnem kétszer akkora arany-
ban szerepelnek itt, mint a ndék (29% vs 17%).

Online piackutatas a lakossdgi internethasznalatrol (NMHH, 2017)

Az adatfelvételre 2017. november 16. és 2017. december 16. k6zott keriilt sor, a kutatas mod-
szere online kérdezés volt standard kérddivvel (CAWI). A nem, é€letkor, iskolai végzettség €s
lakohely tipusa szerint reprezentativ minta 3110 legalabb hetente egyszer internetezd, 16 éven

feliili személyre terjedt ki.

6. abra

Azok aranya, akik mar fizettek webes tartalmakért
(a hetente legalabb egyszer internetezok szazalékaban, N=3110)

masféele szoveges tartalom H 2,1%

idegen nyelven

il s20veges artalom

magyar nyelven
4,7%

idegen nyelv( Gjsag M 0,3%

o

magyar nyelv(i Ujsag B 1,2
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A 6. dbran megerdsitddnek az el6z6 kutatdsban latott szamok: itt is 1% koriili azok aranya,
akik magyar nyelvi Gjsagért fizettek. Figyelemre mélt6 ugyanakkor, hogy 0sszesen tobb, mint
8% azok aranya, akik fizettek mar online tartalomért. Koziiliik a legtobben nem 0jsagért, ha-
nem valamilyen masfajta szoveges tartalomért fizettek. A kérdésnél konkrét terméket is meg-
adhattak, ezek kozott megjelent az es.hu, a Forbes, de egy lexikon is. Kozel kétszeres folény-
ben vannak a férfiak és a fiatal, 16-29 éves korosztaly.

7. dbra

Az ok, amiért nem fizettek azok, akik még nem adtak pénzt a weben szoveges tartalomért
(azok szazalékaban, akik még soha nem fizettek online széveges tartalomért, n=2896)

az az elvem, hogy a weben nem fizetek ilyesmiért _ 25%

bbéven van ingyenes tartalom a weben, talalok _ 539

nekem megfelelét ingyenesen is

nem engedhetem meg magamnak, kevés a pénzem _ 19%

sok fizet6s szdveges tartalom egy alkalommal
megtekinthetd ingyenesen is, ha a Google keresd - 7%
linkjére kattintok ra

valahol masutt megtalalom a weben ugyanazt a _ 18%
fizetds tartalmat ingyenes formaban is

nem taldlkoztam még olyan széveges tartalommal a _ 26%

weben, amelyért nekem érdemes lenne fizetni

mas ok I 1,2%

A 7. abra azt mutatja, hogy a webes tartalomért nem fizetok tobb, mint fele gondolja ugy,
hogy neki elegendd az ingyenes hireket kindlo szajtok tomege, de azok szama is jelentds, akik
nem taldlnak igényes tartalmat. Az elvbdl nem fizetdk aranya meglepden alacsony: a vélasz-
adok alig negyede gondolkodik igy. Az mar kevésbé meglepd, hogy ugyanennyien gondoljak
ugy, hogy valahogyan megkertilik a fizetds tartalmakat.
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8. abra

Reakciok, amikor az olvaso onkéntes adomanykéréssel taldlkozik egy online lapnal
(azok szazalékaban, akik mar talalkoztak a weben felhivassal adomanyozasra, n=2402)

altaldban nem veszem zaklatasnak, nem bosszant,
mert jobb megoldasnak tartom, mint ha fizet6ssé
tennék a webhelyet vagy rekldmokkal tomnék tele

akkor bosszant, ha a felhivas szévege tolakodo,
szemtelen

akkor bosszant, ha tul gyakran vagy allanddan ilyen
felhivassal bombazzak a latogatot

attdl fiugg, hogy mely webhelyen jelenik meg a
felhivas: ha nekem szimpatikus webhelyen, akkor
nem bosszant, ha viszont nem szimpatikus nekem

az a webhely, akkor bosszant

altalaban bosszant, zaklatasnak veszem, mert az a
véleményem, hogy tartsak el magukat a
webhelyek, ne a latogatoktdl kérincséljenek

40%

26%

31%

19%

13%

A 8. dbra szerint a dont6 tobbség azt mondja, hogy nem zavarja az ilyen felhivas, illetve csak
bizonyos feltételek mellett zavarja. A valaszadok tobb, mint 6tdde egyébként sosem talalko-
zott még ilyen felhivéssal, kozel egyharmaduk viszont azt mondta, hogy nem zavarja, nem
veszi zaklatasnak az adakozésra valo felkérést. Alig 10% feletti azok aranya, akiket bosszant a
dolog, ez mindenképpen pozitiv adat. Az életkorral €s az iskolai végzettséggel egyenes arany-
ban né azok arénya, akiket inkabb bosszant a jelenség.

9. abra

Azok aranya, akik mar adomanyoztak pénzt magyar vagy kiilfoldi weboldalnak
(azok szazalékaban, akik mar taldalkoztak a weben felhivassal adomanyozadsra, n=2402)

még nem fordult eld, és
nem is fontolgattam

még nem fordult el6, de mar
fontolgattam

egyszer-kétszer el6fordult

tébbszor is eléfordult

73%
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A 9. ébra az adakozasi hajlandosagot mutatja mar 1étez6, mikodoé weboldalak javara. Pozitiv,
hogy 4% mar legalabb egyszer adakozott, és tovabbi tobb, mint 20% fontolgatja, hogy a jovo-
ben igy tegyen. A konkrétumok emlitésénél legtobben a wikipédiat emlitették (tobb, mint 50-
en), de a 444.hu és az atlatszo.hu is tobb szavazatot kapott. Minél alacsonyabb életkora volt a
valaszado, annal nagyobb eséllyel fizetett mar ilyesmiért.

10. abra

Azok aranya, akik tamogattak mar megvalosulasra varo online projektet
(a hetente legalabb egyszer internetezok szazalékaban, N=3110)

Mg nem fOrdUIt €16, & |y

nem is fontolgattam 73%

még nem fordult el6, de mar .

o,
fontolgattam 19%

egyszer-kétszer eléfordult Jll 5%

tobbszor is eldfordult r 3%

A 10. dbra a jovében megvalosuld projekteket segité adomanyozasra vonatkozik, tehat itt az
indulashoz probaltak/probalnak tokét 6sszegylijteni. Ez nehezitett palya, ugyanis nem egy meg-
1évd, mar ismert és szeretett terméket probalnak eladni, hanem olyasvalamiért kérnek pénzt,
ami ismeretlen. Meglepd, hogy ennek ellenére kozel 8% allitja, fizetett mar ilyesmiért. Azok
korében, akik mar tobbszor is megtették ezt, kozel haromszoros a férfiak aranya (3,9% az
1,5%-kal szemben). Az adoméanyozas fOként kozépkort aktiv keres6knél fordul eld, mig a
crowdfunding (k6z6sségi finanszirozas) a tizen- és huszonéveseknél.

A kutatdsi eredmények osszefoglalasa

A 14 éven feliili lakossag 37%-a szokott fizetni hagyomanyos, nyomtatott ujsagokért, és
minddssze 1%-a online sajtotermékekért. Az idésebbek, diplomasok, jo anyagi helyzetiiek az
atlagosnal nagyobb aranyban vaséarolnak hagyomanyos, illetve online sajtotermékeket is.
Akik fizetnek, azok zome, egész pontosan 82%-a 3000 forintnal kevesebbet kolt erre egy ho-
napban. Az online hiroldalakat olvasok 88%-a nem fizetne kedvenc hirportaljaért, ha az ido-
kozben fizetdssé valna, hanem inkébb 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, méashol nem talalhato 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 hajlandosag a jovében
tovabb fog emelkedni, az 01j technologiak elfogadottsdgaval (online fizetés, okostelefon hasz-
nalat, online hirolvasas) parhuzamosan.

A szociodemografiai adatokbdl egyértelmiien kirajzolodik az, amit mar sejthettiink: a
fiatal, varosi, magasabb iskolai végzettséggel rendelkezdk azok, akik fizettek mar tartalomért,
illetve hajlandok lennének fizetni, vagy nem zarkdznak el ettdl. A kutatas azt mutatja, hogy a
jelenleg mar fizetdk nagysagrendileg 60-75 ezren lehetnek, azok pedig akik hajlandék komo-
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lyabb, 1000 forint feletti 6sszeget kiadni havonta, 6sszesen 170-200 ezret tehetnek ki. Ez a
szdm mar elegendd lehet legalabb egy, de akar tobb nagykdzonségnek szol6 termék szamara
is, akik valodi tlizleti vallalkozast tudnanak rajuk épiteni. Probléma azonban, hogy ugyanezért
a kozonségért tobb médium is versenyez, és a helyettesithetdség ezen a piacon erdteljesen
érvényesiil.

Iparagi javaslatok

A kovetkezdkben szamba veszem és Osszefoglalom azokat a megfontolandé szempontokat,
amelyek munkam soran keriiltek felszinre: ezek azok a pontok, amelyekre sziikség van, illetve
amelyeket érdemes atgondolni barmilyen olvaséi bevétel megszerzését célzd termék gaz-
dainak.

Tamogato hattér

Feltétleniil sziikség van egy tdmogato tulajdonosi, illetve menedzsment hattérre. Kétkedd ve-
zet6kkel, hatarozatlan tulajdonosokkal nem fog tudni miikodni egy ilyen megoldas.

Sajat hang és arc

Sziikség van egy felkésziilt, egyedi, személyes hangvétellel rendelkezd szerkesztségre és va-
l6di egyéniségekre a szerkeszt6ségben. Nemcsak htizonevekrdl van szd, hanem akar olyan fi-
atal ujsagirokrol, akik szemmel lathat6 egyéniséggel, sajat szakteriilettel €s akar onalloan fel-
épitett hattérrel (példaul bloggal, vloggal) rendelkeznek. Ok nehezebben illeszkednek be egy
hagyomanyos szerkesztdségi hierarchidba, viszont 6nallobbak, sajat témakat, projekteket hoz-
nak ¢és kisérletez6 kedviik is nagyobb.

Kiserletezo kedvy

Sziikség van kisérletezd kedvre is, hiszen ritkan latunk olyat, hogy egy médium egybdl meg-
talalja a maga utjat. A tipikus inkdbb az, hogy tobbféle konstrukciot is kiprobal, mire ratalal
arra, ami neki és az olvasodinak is a leginkabb idealis.

Mindéségi tartalom

Errdl sok sz6 esett mar az el6zdekben is, de nem lehet eléggé hangstilyozni: megfeleld mind-
ségli tartalom nélkiil nem lesz fizetd olvasd, ahogyan kattintasvadasz cimekkel, partos tarta-
lommal sem. A hirekért sem lehet pénzt kérni, azt az emberek barhol megtalaljak, mas a hely-
zet viszont az oknyomozdé cikkekkel, az adatjsagirassal, a hattéranyagokkal, az igényes ¢€s
egyedi véleménycikkekkel. A mindségi tartalom az olvasdi oldalon mas véltozasokat is indu-
kal. Ha a kattintasért (és igy a hirdetési pénzekért) vivott harc lanyhul, a kattintasvadasz cimek
1s kikopnak majd, és az online hirfogyasztas kellemesebb, nyugodtabb és kevésbé zajos lehet.

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 megoldast nyujtani, aminek
egyik (akar legfobb) eleme a tartalom, de azt kiegészitik példaul keresheté adatbazisok, tuto-
rial tipust anyagok, vagy akar személyes tanacsadas.
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Kozosségépités

Fontos, a marka koré épitett kozosség, az aktiv kozosségi média jelenlét, a hirlevél-szolgal-
tatas és az olvasokozonséggel élon tartott kapcsolat, akar rendezvények, forumok forméjaban,
akar mas modon. Az olvasok véleménye szamit €s nemcsak azoké, akik kérdés nélkiil el-
mondjak, hanem azoké is, akiket meg kell kérdezni. Azok pedig, akik komoly CRM (costu-
mer relationship management — {igyfélkapcsolat-kezelés) rendszert is felépitenek, sokkal
konnyebb helyzetben vannak kampanyidészakban, amikor el kell érni a volt, a jelenlegi és a
potencialis olvasobazist.

Marketing

A tartalom is termék, amely megfelelé marketingtevékenységgel konnyebben adhato el. Lat
olyan fizet6falas modellben mitk6dé ujsagokat (Vékey 2015), amelyek engedik, hogy cikkei-
ket megosszak, ingyenes hétvégéket szerveznek és allandoan akcidznak. A klasszikus online
marketing eszkozok itt is mitkodnek és ligyesen hasznalva olvasokat hoznak. Arrdl sem feled-
kezhetlink meg, hogy amiképpen a kézzelfoghato termékeknél, ugy a digitalis ujsagnal is hagy-
ni kell, hogy a potencialis tigyfelek kiprobalhassak a terméket, igy a legszigorubb, kemény
fizet6falak a legritkabb esetben mitkodéképesek. Marketing kérdés az arazas is, ami a nalunk
jobb gazdasagi helyzetben 1évo orszagokban is kényes kérdés, nalunk pedig még inkabb az.

Mindentudas

Az adatok mindenek felett allnak. A Google ¢és a Facebook is azért tudott és tud elképesztéen
hatékony szolgaltatasokat tizemeltetni, mert kivaloan ismerik a felhasznalokat. Tudjak mikor,
mit csindlunk, sot kiilonb6zd algoritmusokkal mar azt is talalgatjak, mit fogunk csinélni a jo-
vében. Az online médiumoknak is elengedhetetlentil fontos feladat, hogy minden begylijthetd
adatot be is gytijtsenek az olvasoikrol. Mikor, mit, mennyi ideig, hogyan, hol €és milyen esz-
kozon olvasnak, ez persze komoly GDPR-hoz’ kapcsolodo kérdéseket is felvet. Ez a statisz-
tika mellett fontos a személyre szabott direkt marketinghez, ajanlatokhoz és a személyre
szabott tartalomszolgaltatashoz is. Az egyik legfontosabb technoldgiai 0jitds ezen a teriileten
is, mint sok mas iparagban az automatizalas ¢s a személyre szabott megoldasok. A dinamikus
arazas mar sok internetes kereskeddnél mitkodik, ez az, amikor egy adott termék 4ra az egyéni
felhasznalora van szabva és tobb faktortol is fligg, példaul a helyzetétdl, korabbi vasarlasaitol,
korabbi internetes kereséseitdl, de akar az 4altala hasznalt operdcids rendszertdl vagy a
képernydjének a méretétdl is. Tehat személyre szabottan kapok majd izelitd tartalmakat, ami
utan egyszerlien és egyedi aron fogok tudni eldfizetni.

A jovo online ujsagja nem lesz ingyenes

A jovo6 ujsagja engedi, hogy kiprobaljak, beleolvassanak fizetés nélkiil. Olyan aron fogja ki-
nalni magat, ami még épp kifizethetd és olyan tartalmakat ajanl, amelyek érdekesek. A
tartalmak mellett szolgaltatasokat is értékesit, tudja mi az aktualis problémam és — persze
lehetéségeihez mérten — erre kinal valamilyen megoldéast. Meghallja az olvasok hangjat, sot
megkérdezi a véleményiiket és visszajelzést is ad. Ujsagiroit ismerésként iidvozolhetjiik, hi-
szen arcukat, neviiket ismerjlik. Cikkeik igényesek, cimeik nem fiillentenek. Mivel az olva-
sokbol ¢él, ezért dket igyekszik kiszolgalni. Bizonyos keretek kozott a tartalomba, a szerkesz-

° GDPR = General Data Protection Regulation — az EU altalanos adatvédelmi rendelete.
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tésbe is beleszolhatnak az olvasok, példaul ugy, hogy szavaznak, vagy egy-egy projekt,
anyag, riport tervezet mogé felsorakoznak ¢és jelzik, hogy mi az, amiért hajlandok fizetni.

Az is lathat6, hogy nemcsak az olvasdknak, hanem az 0jsagiréknak és a laptulajdono-
soknak is valtozniuk kell. Az 0jsagiras tovabbra is 6nalldo szakma, azonban azoktol, akik
gyakoroljak, egyre tobb dolgot varnak el. Egy j6 0jsdgir6 ma mar nemcsak az irdshoz, de a
szerkesztéshez is ért, és nem all t6le tdvol az audiovizudlis tartalomkészités sem. Legalabb
alapszinten tud fot6zni, vide6zni, képeket szerkeszteni vagy éppen videdt vagni. A tulajdono-
soknak, a menedzsmentnek, foszerkesztoknek tudniuk kell helyet hagyni a kisérletezésre €s
folyamatosan kell apré valtoztatdsokat eszkozdlniiik a formatumon, az iizleti modellen vagy
épp a szerkesztdség Osszetételén.

A kutatasbol kideriil, hogy kik azok, akiket érdemes lehet megszolitani a fizetds tartal-
makkal. Ok a magasabb iskolai végzettségii, varoslaké férfiak és persze fiatalok, st nagyon
fiatalok, 16-39 kozottiek. Ok azok, akik a legnagyobb aranyban ismerik, fontolgatjak vagy
probaltak mar a tartalmakért valo fizetést. Raadasul viszonylag szivesen adakoznak crowd-
funding kampanyokban is. Az idésebbek pedig azért lehetnek érdekesek, mert 6k mar jo esély-
lyel fizettek egykoron rendszeresen ujsagért, nem ujdonsag szamukra a fizetds tartalom, leg-
feljebb a kézzel nem foghatd formatum idegen szdmukra.

Ami véleményem szerint itthon nem miikddik, az a teljesen zart fizetéfal, ugyanis egy
hirmédium klasszikus értelembe vett hireket is kell, hogy szolgaltasson, sot, anyagainak
nagyobbik része a kisebb, rovidebb, hir tipusu anyagbdl kell, hogy 6sszealljon. Ezt pedig egy-
szerlien sosem fogja tudni pénzért adni, a demokratikus internetben hivoknek ebben igazuk
volt és van. Elképzelhetd, hogy a politis.hu kezdeményezés tanulsaga is ez lehet. A hir tehat
nem, de a vélemény, az elemzés, a hattéranyagok, az oknyomozas és akar a szdorakoztato tar-
talmak viszont mar eladhatok lehetnek. Nincs itthon olyan erds brand, olyan erds és lojalis
olvasotabor, illetve akkora fizetési hajlandosag, amely véleményem szerint egy nagykdzon-
ségnek sz610, nagy, teljesen zart fizetdfal mogott mitkddo oldalt el tudna tartani.

A jovoében fontos lesz vizsgalni a tendencidkat. Egy hasonld kérdéseket feszegetd ku-
tatas éveken at tartdo ismétlése megmutatnd, hogy né-e — feltételezem, hogy igen — és milyen
mértékben a fizetési hajlandosag. Kérdés az is, hogy merre indulnak azok a még létezd koz-
¢leti napilapok, hetilapok, amelyek olvasokbdl élnek, de vészesen fogy a print olvasotaboruk.

Az 0jsagirok, szerkesztOk, ujsagok feladata, korabban is az volt €s ma is az, hogy segit-
senek az olvasonak eligazodni a vildgban, megkiilonboztessék az igazsdgot a hazugsagtol, a
valodit a valotlantol. Ez pedig egy kifejezetten iddigényes és koltséges tevékenység, amely
komoly leterheltséggel jar, nagyfokl koncentracidt és szellemi munkat kivan. Azok, akik
megtehetik, akar hossz honapokat szentelnek egy-egy témanak, amelybdl minddssze néhany
cikk sziiletik. Nincs az a hirdetési rendszer, amely akar egy ujsagird havi bérét ki tudna ter-
melni egy-két cikkre vetitve, pedig konnyen lehet még ennél is nagyobb a befektetett munka
mennyisége.

Attol ne tartsunk hat, hogy a hirek csak egy sziik elit szdmara lesznek hozzaférhetdek.
Kozéptavon a fizetds megoldasokat felvonultatd oldalak az Ujsagirds szinvonalanak emel-
kedését hozhatjak, azok a tomegek pedig, akik az elmult egy-masfél évtizedben lemondtak az
ujsag eldfizetésekrol, leszoktak a napilapokrol vagy egyszeriien megsziint a kedvenc 0jsaguk,
ujra valaszthatnak majd igényes forrast a tdjékozddashoz. Ehhez egy korabbi szokasukat kell
majd feleleveniteni: azt, hogy fizessenek ezért.
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