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»Van egy Osszefiiggés, amit nehéz szamszerusiteni,
de nem lehet tagadni a létét” —
tizleti modellek a magyar online média
korai szakasziban

TOFALVY TAMAS*

1. Bevezetés:
iizlet és modellek a magyar online média korai szakaszaban

»Semmiféle iizleti modelliink nem volt, én hittem benne, hogy ez nagy lesz, j6 lesz, benn kell lenni.
Nem probléma, hogy én tok hiilye vagyok, megtanulom, és mire értelmezhetd méretti lesz, addigra
¢én mér nagyon jol fogom tudni, és majd kitaldlom hozzd a monetizaldst, hogy hogyan csinalunk
pénzt. Azt gondoltam, hogy probéljunk fejlesztgetni, meg djitani a szolgaltatdsokon, hitha bejon
tobb ember, tobb emberbdl talan konnyebb késébb pénzt csindlni. De nem volt ilyen lefektetett

modell, semmi nem volt a fejemben.”

Igy vélaszolt az 1999 8szén elindult Kapu.hu alapitéja, Holls Gébor arra a kérdésre, hogy mi-
lyen tizleti modell 4llt a portal hitterében.! Az oldalon elérheté legfontosabb funkeidk a cset,
a férum, az tizenetkiildés, egy konyvtdrstruktirdba rendezett linkgytjtemény és a hirek voltak.
Az alapitok sajét pénziikbél, befekeetdi timogatds nélkil hozték létre az oldalt, de val6jaban
anélkiil, hogy pontos elvarasaik, szdmitdsaik lettek volna a projekt jovedelmezdségével kapcso-
latban — ezért 8ket is meglepték az alapitdst nem sokkal kovetd fejlemények.

Ez az attitdd, mint az a kévetkezd esettanulmanyokbdl majd kibontakozik, egyaltalin nem
volt kivételes a hazai online média kezdeti iddszakdban, gyokerei pedig feltételezhetéen még
korabbra, az internetes tartalomszolgaltatds megjelenése elétti idékbe nytlnak vissza. Ahogy az
a 2011-ben, a htszévesként megiinnepelt magyar internet évforduldjira megjelent kotet vissza-
emlékezéseibél is kirajzolddik,? az internet elsd halézatai itthon is alapvetéen akadémiai korok-
ben indultak el. Az Egyesiile Allamokkal szemben, ahol hamar megjelent az iileti szemlélet és
szdmos véllalat is a vilaghaldn, itthon még egy ideig tartotta magét a nem tzleti felfogs:

* Egyetemi docens, Budapesti Miiszaki és Gazdasigtudomdnyi Egyetem, Szociolégia és Kommunikécié Tan-
szék. E-mail: tamastofalvy@gmail.com. A tanulmény az MTA Médiatudomdnyi Kutatécsoportjanak keretében,
a Bolyai Janos Kutatdsi Osztondij timogatasaval késziilt. Eztiton koszonom Gélik Mihélynak a kézirat korabbi verzié-
jéhoz fizote kommentjeit.

1 HoLL6 Gébor: ,Tizezerbél egy hirt, ha kitorlok” — Interju Hollé Gaborral. Magyar Online és Digitilis
Médiatorténet, 2019. http://www.mediatortenet.hu/2019/06/01/hollogabor/

2 VARGA Janos (szerk.): 20 éves a magyarorszdgi internet. Abogy a szakemberek megéltek, megélik. Budapest,
Internet Szolgaltatdok Tandcsa, 2011.
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»Szdmukra szinte elvetemiilt kéklereknek mindsiiltek a datanetesek, akik holmi hétkdznapi felhasz-
naléknak akarnak szolgaltatni. Jellemzd, hogy egy 1995-6s internetes konferencidrél sz6lé besza-
moldjéban — amelyen szinte kizdrélag az egyetemi-akadémiai szféra képviseltette magét — Bodoky
Tamas azt irta a Magyar Narancsban, hogy a teremben egyediil Nyiré Andrés képviselte az internet
tizleti oldalat. Id8be telt ugyan, mire az akadémiai szféra tudomdsul vette a kereskedelmi oldal létjo-
gosultsagat, azdta viszont a sokszor érdekfesziiltségek generdlta szembenallds zavartalan szakmai

egylitemitkodéssé alakult 4¢.”

Az tizleti modellekkel kapesolatos bizonytalansdg azonban még a magit egyértelmien tiz-
letiként definidlé szféraban is jelen volt. ,,A feladatom az volt, hogy épitsem fol az internet-
szolgéltatasi tizletdgat. Hazudnék, ha azt mondandm, hogy pontos tizleti stratégiink volt. Azt
lateuk, hogy torténik valami, ami egészen 4j dimenziét hoz a szdmitdstechnikdban™ — emléke-
zett vissza az imént mdr idézett, 2011-es kotetben a késdbb gazdasagi és kozlekedési miniszteri
hivatalt visel§ Kdka Jinos arra az id8re, amikor 1994-ben, 22 évesen, még egyetemi tanulma-
nyai alatt az Elender Kft. projektmenedzsere lett. Késébb a cég kereskedelmi, majd tigyvezetd,
végll vezérigazgatdjaként tevékenykedett.

Koka Jinoshoz hasonléan sokan gazdasagi és tizleti ismeretek nélkil inditottak el az inter-
netes média legkiilonboz8bb tertiletein miikodé vallalkozésaikat, igy példdul a késébbi iWiW
elédjét, a WiW-et a kiugrott épitész Virady Zsolt szérakozasképpen hozta létre. A mésik végle-
tet azok a projekeek képviseleék, amelyek nagyon hatdrozott, akdr nemzetkozi véllalati hictérrel
is birtak, és kimondottan széles kort tizleti kompetencidkat mozgattak meg, mégsem taldleak
mitkodéképesnek bizonyuld iizleti modellt, vagy nem sikeriilt biztositani (vagy éppen bizo-
nyitani) a véallalkoz4s jobb esetben nyereségességét, rosszabb esetben fenntarthatésdgat. Ebbe a
korbe tartozott a mar a Telekom éltal megvasdrolt iWiW, illetve a Telekom altal elinditott
Origo, illetve az online média tovdbbi meghatirozé szerepléi, példdul az IDG 4éltal kiadott
Internetto és a beldle kivélt Index.

A kovetkezékben annak igyekszem utdnajarni, hogyan mikodott ez a sajitos, nem feltée-
lenii] az tizletimodell-kozpontt vallalati racionalitds szabalyait kévetd tizleti gondolkoddsmaéd
a korai magyar internetes tartalomszolgaltatas teriiletén. Féként a Magyar online és digitdlis
médiatdrténet (MODEM) projeke oral history archivumdra épitve azt szeretném megvizsgalni,
hogy a hazai digitalis és internetes média elsd, 1994-gyel kezd6dd bo évtizedében milyen kul-
turlis és tdrsadalmi egyticthatdk alakitottdk az tizleti modellek sorsét a tartalomszolgaltatds
teriiletén. Hogyan fuggtek ossze az adote tizleti eredmények és modellek az éppen uralkodd
technoldgiai, menedzsment- és médiafogyasztdsi trendekkel, az online wjsdgirds szakmdjanak
kialakuldsaval,> hogyan alakultak az tizleti modellek a legkiilonbozobb teriiletekrél, a szakman
kivilrél érkezk szocializdcids és professzionalizicids folyamataival pirhuzamosan.

Tartalomszolgaltaténak azokat a digitdlis médiafeliileteket nevezem, amelyek vagy eredeti
tartalmat 4llitanak elé (mint példdul a hirportalok), vagy ezeket a tartalmakat forgalmazzdk,

3 Uo.,, 82.

4 Uo., 144.

5 L. T6FaLVY Tamds: , A nyomtatott sajté mar nem palya”: Ujsagirdi professzionalizdci6 és szakmai 6nkép a
magyar online média kialakuldsanak id8szakaban (1995-1999). Médiakutaté, 2016/4., 55-66.

IN MEDIAS RES ¢ 2019. JUNIUS



132 TOFALVY TAMAS

terjesztik (mint példdul a kozosségi halok és hiraggregitorok). Nem fogok kitérni az dsszes
ilyen tipust szolgaltatdsra, mindossze hat fontosabb szerepld (az ABCD, az Internetto, az
Index, a Tartalomprojekt—Origo, a WiW-iWiW ¢és a Hirkeresd) esetének tanulsdgait kisérlem
meg elemezni. A kiillonbozé platformokon kiilonbézé tartalmakat, illetve tartalomhoz kap-
csolddd szolgaltatasokat kindld fontosabb hazai digitélis és online termékek 4ttekintése soran
sz6ba kertilnek termék- és hirdetésalapu tizleti, valamint més olyan modellek, amelyek mér a
magyar tartalomipar kezdetétdl jelen voltak.

2. Uzleti modellek és a digitalis média

Az online médidban gyakorlatilag megsziiletése 6ta kozponti és allandéan aktudlis téma a fenn-
tarthaté miikodést biztositd tizleti modellek keresése, kiilonosen a tartalomszolgaltatds, a média
és az Ujsdgirds teriiletén.® Ennck egyik oka az, hogy bdr vannak olyan online tartalomszolgdlta-
tok, amelyek nyereségesen mitkodtethetdk a kulturdlis iparagak vagy a média egy kordbbi fézi-
sabdl 6rokole tizleti modellre épitve, az ipardg egészében rendkivil meghatdrozé a valsagnar-
rativa, amely szerint a digitdlis média financialis instabilitdsa mégott a fenntarthaté mitkodése
biztositd tizleti modell hidnya 4ll.

Mi az iizleti modell? Pontos meghatérozésit Galik Mihaly és Urban Agnes szerint némileg
megneheziti, hogy a fogalmat ,ugyan elészeretettel haszndljik a vezetéstudomdnyok, de koz-
megegyezéssel elfogadott meghatdrozésa nines”.” Ellenben szdmos, egymdssal versengd megha-
tdrozés ll rendelkezésre: Galik és Urbdn idézi Richard Boultont, Barry Libertet és Steve Same-
ket, akik ugy tartjak, hogy az tzleti modellek elsésorban eszkozportféliok,® Robert Picard
elképzelése szerint pedig a termék-, szolgdltatds- és informdcidaramlésok altalanos keretei.’
Annabeth Aagaard a digitélis tizleti modellekrél sz616 kétet bevezetd fejezetében arrdl ir, hogy
nem pusztdn a definicié hidnyzik, de még az elméleti megalapozottsag is, és kisebb részben az
»uzlet”, nagyobb részben a ,modell” vonatkozasiban." Mindemellett szimos szerzé megprobél-
kozik az tizleti modellek révid meghatirozasival, igy példaul Alexander Osterwalder és Yves
Pigneur szerint ,egy tizleti modell leirja mindazokat az alapelveket, amelyek szerint egy szerve-
zet éreéket teremt, szolgaltat és fenntart™!! Joan Magretta szerint ,az tizleti modell egy véllalat

6 Bill GRUESKIN — Aka SEAVE — Lucas GRAVES: The Story So Far: What We Know About the Business of Digi-
tal Journalism. New York, Columbia University Graduate School of Journalism, 2011; VEKEY Zoltdn: Uzletimodell-
kihivasok a lapkiad4s piacdn. Médiakutatd, 2015/nyar, 65-71.

7 GALIK Mihély - URBAN Agnes: Médiagazdasdgtan. Budapest, Akadémiai, 2014. 29.

8 Richard E. S. BOULTON - Barry D. LIBERT — Steve M. SAMEK: A Business Model for the New Economy
21(4) Journal of Business Strategy (2000) 29-35.

9 Robert G. PICARD: Mapping Digital Media: Digitization and Media Business Models. Open Society
Foundations (2011), hteps://www.opensocietyfoundations.org/sites/default/files/digitization-media-business-models-
20110721 pdf

10 Annabeth AAGAARD (szerk.): Digital Business Models. Driving Transformation and Innovation. Basingstoke,
Palgrave Macmillan, 2019. 1-26., 4-5.

11 Alexander OSTERWALDER — Yves PIGNEUR: Business Modell Generation. Hoboken, John Wiley and Sons,
2010. 14.
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stratégidjinak absztrake reprezentdcioja, amely leirja mindazokat a kulcsfontossagu részleteket,
amelyek szitkségesek annak megértéséhez, hogy a véllalat hogyan tud éreéket kozvetiteni az
tigyfelei részére”;'? illetve Scott M. Shafer és munkatdrsai megfogalmazaséiban az tizleti modell
»egy vallalat mogottes, kozponti logikdjanak és azon stratégiai dontéseinek reprezenticidja,
amely szerint éreéket teremteni és fenntartani kivdn egy adott értékhalézatban”® A legalapo-

sabb definicidkisérletet talin Bernd W. Wirtz adja, aki tgy fogalmaz, hogy

»[a]z tizleti modell a véllalat relevans tevékenységeinek egyszertsitett és aggregdlt reprezentdcioja.
Leirja, hogy a piacosithaté informacidk, termékek és/vagy szolgélratdsok hogyan szdrmaznak a val-
lalat hozzdadott értékeinek eszkozrendszerébdl. Az értékeeremtés felépitése mellett a stratégiai, fo-
gyasztdi és piaci osszetevoket is figyelembe veszi annak érdekében, hogy a véllalat meg tudja szerez-
ni, majd megérizni a versenyelényét.” 4

Tl az tzleti modell meghatrozdsanak problematikédjin, mind a szakmai gyakorlatban,
mind a szakirodalomban az tizleti modellek szdmos fajtdjat, osszetevjét, felosztdsat talalhatjuk
meg, jellemzden aszerint csoportositva, hogy milyen szolgéltatdsokra, bevételi forrasokra vagy
éppen piacokra alapoznak, és ehhez milyen ércéklancok, piaci kapcsolddasok tartoznak. Alan
Albarran hirdetési, eléfizetési, hasznélattal ardnyos (pay per use) és keresési modelleket hatdroz
meg,"” Bernd W. Wirtz pedig a megcélzott piacok szerint hdrom tizletimodell-elemet kiilonit
el: kozonség-, hirdetdi és beszerzési piacot.'®

Mindezeket a felosztdsokat és megkozelitéseket egy egyszertisitett modellben Ssszefoglal-
va az Uzleti modellek alapvetden két £8 tipusra bonthatok: hirdetésalapt és termékalapu tizleti
modellekre. A hirdetésalaptiak kozé tartozik minden olyan tizleti modell, amely a tartalomhoz
kapcsolt, rendelkezésre 4ll6 felileteken elhelyezett, tetsz6leges formatumu hirdetésekbél ge-
nerdl bevételt, a bannerfelilletektd] kezdve egészen a keresShirdetésig. A termékalapu tzleti
modellben magdt a médiatartalmat, -szolgéltatast drazza be a médiavéllalat akdr a fogyasztok
(B2C), akdr mas iizleti szereplék (B2B) felé. Ezen a kategéridn beliil tovabbi szdmos értékesitési
stratégia taldlhatd, a tételenkéntitd] az el6fizetésesen 4t a hozzaférési vagy on-demand piacokig,
mint példaul a streaming. Ezeknek a modelleknek a legkiilonfélébb kombindcidja is megfigyel-
hetd, példaul a freemium modellek bizonyos célpiacok szamdra bizonyos termékek ingyenes
hozzaférhet8ségével alapozzdk meg a més teriileteken értékesithetd szolgélratdsokat.!”

Miért visszatérd probléma a digitdlis média tertiletén az tizleti modellek kérdése, és miben
gyokerezik az tzleti modellek vélsdgnarrativéja? A fenti kettds felosztdst kovetve ugy lehet osz-
szefoglalni a média tizleti modelljeinek problémdjit, hogy a jelenlegi digitdlismédia-kosziszté-

12 Joan MAGRETTA: Why Business Models Matter: 80 Harvard Business Review (2002) 3-8.

13 Scott M. SHAFER — Jeff SMITH - Jane C. LINDER: The Power of Business Models. 48 Business Horizons
(2005) 199-207.

14 Bernd W. WIRTZ: Media Management. Wiesbaden, Springer Gabler, 2016. 51.

15 Alan B. ALBARRAN: The Transformation of the Media and Communication Industries. Pamplona, Universidad
de Navarra, 2010.

16 WirTz i. m. (14.]j.) 22.

17 Chris ANDERSON: Free. The Future of a Radical Price. London, Random House, 2009.

IN MEDIAS RES ¢ 2019. JUNIUS



134 TOFALVY TAMAS

maban mindkét f6 modell kihivésokkal kiizd. Az eddigi tartalmi tizleti modellek megsziiletésé-
nek koriilményeit biztositd technoldgiai kontextus megvaltozésaval olyan lehetdségeik nyiltak
a fogyasztoknak, amelyekre, meglehet, korabban is igényiik volt, de immdr meg is valdsithatjak
Sket'® — a jelenlegi okoszisztémdban a médiavéllalatok nem tudjék biztositani a korabbi bevé-
teli csatorndkat, az Gjak pedig még nem eléggé megbizhatok.

A termékalapi modellek fenntarthatésaginak egyik kozponti problémdja a David
Hesmondhalgh 4ltal érzékletesen leirt mesterséges sztikosség fenntarthatésiga.'” Amig példaul
a nyomtatdsalapu szoveg-Skoszisztémaban a szellemijog-tulajdonosok viszonylag konnyen
kontrolldlhattdk a terjesztést, és érvényesithették a szerzdijog-sértésekkel kapesolatos kovetelé-
seket, addig a (tobbek kozoet) digitalis, immateridlis tartalomformatumok kénnyti mésolhatd-
siga lehetdvé tette mindezen tartalmak hagyomdnyos értékesitési csatorndkon kiviili tomeges
terjedését.?” A tartalomszolgaltatds piacin emellett megjelentek azok a feliiletek, amelyek ha
nem is illegélisan, mindenesetre ingyenesen kezdték el hozzaférhetévé tenni a korabban jellem-
z8en csak pénzért elolvashaté szoveges hirtartalmakar, és ezzel parhuzamosan a nyomtatott saj-
t6 példényszdma is csokkenni kezdett.?!

A hirdetésalapti modellek ugyanigy kihivésokkal kiizdenek — ahogy arra Ethan Zuckerman
rdmutatott, részben éppen azért, mert az internetes tartalomszolgaltatds kezdetén a menedzs-
mentek az ingyenes online tartalom mellett dontéteek, meghatdrozva az ipardg jévébeli hirde-
tésfuggdségét.”? Azonban azt nem ldthatték elére, hogy az internetes ,figyelemgazdasigban”
nagyon nchéz hirdetésekkel eredményt elérni, igy sok esetben fenntarthatatlan az ezekre alapo-
zott tizleti modell,” kilondsen a platformok 4ltal uralt okoszisztéméban, ahol nem a tartalom-
szolgaltatdk, hanem a disztributalé feliiletek realizdljik a legnagyobb hasznot.

3. Tartalom: termék vagy marketingeszkoz?

Amennyiben az online tartalom tizleti fenntarthatdsdgardl van sz6, a leggyakrabban a tartalom
mint termék tzleti hasznosithatdsiga keril elétérbe, de lehetséges olyan viszonyrendszer is,
amelyben a tartalom nem értékesitendd termék, hanem egy masik termék marketingkommu-
nikdcidjinak eszkoze. A mai médiazsargonban tartalommarketingnek nevezik azt a tevékeny-

18 PICARD i. m. (9.];.).

19 David HESMONDHALGH: The Cultural Industries. London, Sage, 2013.

20 TorALVY Tamés: Ctrl+C / Curl+V. A kdnnyt masolhatdsag és a kulturalis ipardgak digitalizacidja. In: RAB
Arpad (szerk.): Csomdpontok. Budapest, Gondolat-Infonia, 2017. 73-90.

21 SZAKADAT Istvén: Szempontok a magyar online médiatorténet feltdrdsahoz. Médiakutard, 2016/6sz—tél,
37-46.

22 Ethan ZUCKERMAN: The Internet’s Original Sin. Atantic.com, 2014. augusztus 14., www.theatlantic.com/
technology/archive/2014/08/advertising-is-the-internets-original-sin/376041/

23 Tim Wu: The Attention Merchants: The Epic Struggle to Get Inside Our Heads. London, Atlantic Books,
2016.

24 Emily BELL — Taylor OWEN: The Platform Press: How Silicon Valley reengineered journalism. Tow Center for
Digital Journalism (2017), https://www.cjr.org/tow_center_reports/platform-press-how-silicon-valley-reengineered-
journalism.php
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séget, amikor hirdet8k, mérkdk a tartalomszolgéltatdson keresztiil kommunikélnak magukrél
partnereik vagy a fogyasztok felé: ilyenek példdul a markamagazinok vagy a tematikus blogok,
amelyeket egy-egy gydrtd vagy szolgiltat6 szponzoril, tobbé vagy kevésbé a hittérben maradva.

A hazai online média korai idészakdnak egyik legjelentdsebb kezdeményezése, a késébb az
egyik legnagyobb hirportalla vilé Origo el8dje, a Tartalomprojeke is e modell egyik képvisel6je
volt. A Matdv a kilencvenes évek kozepén mint monopolhelyzetben 1évé telekommunikicios
szolgaltatd azzal a problémdval szembesiilt, hogy bar megvoltak az eszkozei arra, hogy bévitse
az internctezésre alkalmas halézatot Magyarorszdgon, a magyar nyelven elérhetd tartalmak,
szolgaltatdsok viszonylag sztik kortick voltak. Ahogy Straub Elek, a Matdv akkori vezérigazgatd-
ja fogalmazott a MODEM-nek adott interjujban:

»98-ban, ’99-ben teljesen vildgossd valt, hogy ahhoz, hogy az internet széles korben elterjedjen,
szitkség van ennck a bizonyos érdekeltségnek a megteremtésére. A kulfoldi, angol nyelvi internet-
tartalmak elérhetdk voltak, de az Magyarorszagon megint csak igen széles rétegeket kizdrna a fel-
hasznéldsbol. A Telekom nagyon erésen érdekelt abban, hogy az internet terjedjen, ez abszolut stra-
tégiai cél és tizleti célkittizés volt, mi minden erénket, a beruhazasoknak igen jelentds részét erre a
teriiletre Gsszpontositottuk. Igen nagyok voltak még a lehet8ségek a beruhdzasra, de belattuk, hogy
nincs az orszagban olyan erd, amelyiknek érdeke is fliz8dne hozzd, és képes is lenne arra, hogy elin-
ditsa az interneten a magyar tartalom kiépitését. Kisebb-nagyobb kezdeményezések voltak, de azt
lattuk, hogy ez olyan nagy beruhdzést és olyan mértéki er6koncentriciét igényelne, ami nem varha-
té el méstol, és valéjaban mésnak nem is annyira érdeke, hogy ez megtorténjen. Minekiink elemen-
taris tizleti érdekiink fizédote ehhez. Igy eljutottunk ahhoz a gondolathoz, hogy ha mds nem csindl-
ja, akkor nekiink kell megteremteni a tartalmat az interneten valamilyen ardnyban, és reméljiik,
hogy ez a dolog eldbb-utébb beindul, és akkor majd magitél megy, de beinditani mindenképpen
nekiink kellene. Akkor indult el a Tartalomprojekt.”*

1997 végén tehdt azzal a céllal indult el a magyarorszégi tartalomszolgélratds ki- és tjra-
gondoldsat célzo projeke, hogy egyfajta ,killing applicationként” mikodve bevonzza a felhasznd-
lékat a Matdv el6fizetdi korébe. A Tartalomprojekt természetesen nem pusztin a végtl 1998
decemberében elindulé Origo portélnak dgyazott meg, hanem egy egész portfélionak, amely
kilonféle niche tartalmakat és szolgaltatdsokat tartalmazott. Az elébbick kozé tartozott péld4ul
a flatalabbakat megcélzé Fézelék (fzlk) projeke, az utdbbiak kozé pedig a Freemail levelezd-
program vagy éppen a késdbb megvisarole iWiW kozosségi hild is.

Sajdtos szerepe ellenére a tulajdonosnak mér a kezdetekedl az volt az elvérdsa, hogy a pro-
jekteknek 6nmagukban is fenntarthatéknak kell lenniiik, de egy ideig kérdéses volt, hogy ezt
hogyan ¢érjék el, és milyen koncepcioban fogalmazzak meg. Simé Gyorgy, a T-Online késbbi
vezérigazgat6ja — aki Nédori Péter, Weyer Balazs és Pohly Ferenc mellett annak a tandcsadé
csapatnak a tagja volt, amely Gyorgy Péter kozvetitésével keriile a Matdvhoz, és az elsd tar-

25 STrAUB Elek: ,Beldttuk, hogy nekiink kell megteremteni a tartalmat az interneten” — interju Straub Elekkel,
www.mediatortenet.hu/2016/05/27/straubelek/

IN MEDIAS RES ¢ 2019. JUNIUS



136 TOFALVY TAMAS

talomszolgéltatdsi koncepciot kidolgozta® — visszaemlékezése szerint a telekommunikécios
vallalat t6bb, amerikai mintdji koncepcidt versenyeztetett egymdssal. Az egyik a Yahoo! mo-
dellje volt, azaz az akkor egyik legnagyobb internetes szereplé portaljt vette alapul, £6 profil-
ként tartalom- és kommunikacids szolgaltatdssal, valamint az ingyenes tartalom mellett hirde-
tési feltiletek éreékesitésével. Az America Online modellje valamivel kozelebb allt a Matav céges
hatteréhez és profiljihoz, mert ebben a tartalom és az egy¢b szolgdltatdsok ossze vannak kéeve
az internet-hozzaférést biztositd szolgaltatdval.

Bér a Matdv az America Online modellje szerinti fejlesztés mellett dontote, a végil meg-
szilletd feliletek sajatos médon inkdbb a Yahoo! modelljének feleltek meg, ahogy Sim¢ fel-
idézte:

»Az az igazsdg, hogy a hirdetési bevételre alapozva a biidés életben nem mutattunk volna ki egy
olyan tizleti tervet, amit a Telekom értelmezni tudott. Az America Online-modellben meg mindig
az volt a logika, hogy keressiink valamennyit hirdetésbdl, de annyival megné az értékesitése az inter-
net-hozzaférési piacnak és a részesedésiinknek, hogy az finanszirozza. A végén — a valdsigban — az
Origo modellje a Yahoo! modellje lett, a cég viszont, ami ennek kapcsin létrejott, ezen az integrale
uton indult el. Tehart létrehoztdk az Origdt, de ezzel egytitt el volt dontve, hogy néhény hénappal
késébb kiszervezi a Telekom vezetése az internet-hozzéférési osztalyt ebbe az 6néllé cégbe. Es abbdl
lett a Matdvnet Kft.”

Azonban — a legtobb visszaemlékezés és a rendelkezésre 41l adatok alapjin — nem jelent-
hetd ki biztosan, hogy a két tizleti cél kozil barmelyik teljesiilt volna. Egyfelél az, hogy az inter-
net-hozzéférést milyen mértékben segitette el6 a Matdv sajat tartalma, médszertani okok miatt
is nehezen mérhetd: nem volt olyan felhasznaléi kozonség, amellyel Gssze lehetne hasonlitani a
Matév-felhasznaldk csoportjat, és azt sem lehet pontosan tudni, hogy az eléfizetéi réteg nove-
kedése milyen mértékben fiiggott Gssze a magyar halézaton hozziférhetd matdvos tartalmak
fogyasztisanak vonzerejével — chhez sem adatok, sem elemzések nem allnak rendelkezésre.
Miésfelél a menedzsment is bizonytalan volt abban, hogy végiil pontosan milyen szerepe volt a
Tartalomprojekenek a hozzaférés-ipardg sikerében. Straub arra a kérdésre, hogy sikeriilt-e elérni
azt az eredeti célt, hogy a tartalomszolgéltatds tdmogassa az internetpenetracié novekedését, igy
vélaszolt:

»Azt nehezen tudom megitélni, hogy mi lett volna akkor, ha nincs az Origo, a bézis hidnyzik ennek
a kérdésnek a megvélaszoldsihoz. Magyarorszdgon az internetpenetracid a gazdasig és a tdrsadalom
fejleteségéhez képest jol alakult. [...] Egy orszdgot meghatdroz az emberek iskoldzottsiga, a gazdasigi
ereje, az egészségligyi rendszere és a tobbi. Egy internetes kozeg pont olyan tud lenni, mint amilyen
az el6bb emlitett kérnyezet. Tehdt mi azt gondoljuk, és annak idején azt gondoltuk, hogy az inter-
nethez persze lehet felzarkdzni, ez meg is tortént, de attdl kezdve csak egyiitt tud haladni azzal a
tirsadalommal, amit kiszolgal. Ha az a tirsadalom gyorsan halad el6re, akkor az internet is gyorsan

fog elérehaladni, ha nem halad gyorsan el6re, akkor meg hat az internet sem. Olyan nincs, hogy in-

26 NADORI Péter et alii: MATAV-tartalomszolgiltatis az Interneten (1997. mdjus), www.mediatortenet.hu/
wp-content/uploads/2016/02/OrigoTeljesTanulmany.pdf
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ternetben svédorszdgi szinten legytink, mikozben a benzinkutak szinvonala albdniai. Ezek a dolgok
csak nagyon kicsit tudnak egymastdl eltérni, mint ahogy az életben is hozzdszoktunk ahhoz, hogy
ahol — most mondok valamit — a postahivatalok gy néznek ki, ahogy kinéznek, ott az internet sem
fog tudni méshogy mikodni. A mi feladatunk az volt, hogy az internetet az orszdg adottségaihoz
képest fejlessziik ugy, ahogy fcjlcsztcttijk.”27

Ehhez hasonléan az sem bizonyitott tény (és hosszti éveken keresztiil rendszeresen vitatott
kérdés volt), hogy az Origo portdl vagy az Origo mellett még mas feliileteket is magaban fog-
lal6 Origo Zrt. profitot termelt volna a Matdv, majd a Telekom tulajdonldsaban eltelt évtizedek
alatt. Emiatt azonban nem volt egyedi az Origo helyzete, hiszen a piac tobbi nagy szerepléje
hasonlé kihivasokkal kiiszkodott, tekintve hogy az ingyenesen kinalt tartalom mellett értékesi-
tett hirdetési feliiletek jellemz8en nem tudtak elegend bevételt termelni. Az internet-hozzafé-
rést timogatd kiinduld koncepcié azonban jelentds korlatok kozé szoritotta a tovébbi bevételi
lehetdségeket, mint példaul a kozvetleniil éreékesitett tartalom modelljét. Miért nem valtotta ki
a fizetés modell az internet korai szakaszdban a hirdetésalapti modelle?

4. A termékalapu iizleti modell online kilatésai:
ingyenes vagy fizetds tartalom?

e

A termékalapt tizleti modell olyan értékesitési koncepcid, amelyben az elédllit6 vagy forgal-
mazé véllalat magit a médiatartalmat adja el a fogyasztdknak (vagy éppen tizleti partnereknek).
Ez a modell a nyomtatott sajté piacdn a legelterjedtebb, ahol a napi- és hetilapok, valamint a
magazinok példanyait lehet megvésdrolni, és az ebbdl befoly6 pénz jelentds részét képezi az
osszbevételnek. A televizids piacon is elterjedt a tartalom kézvetlen értékesitése, igaz, ebben a
szegmensben mar jellemz8en nem egy-egy médiatartalmat, hanem id8kerethez kotott és cso-
magokba csoportositott hozzdférést visirolnak a fogyaszték. A 2010-es években az online
piacon is egyre elterjedtebbé vilt a hozzaférés-alapu eléfizetéses modell, mind zenei, mind
audiovizudlis téren, igy lehet példaul a Netflix vagy a Spotify tartalmaihoz hozzéférni. A szove-
ges tartalmak esetében azonban az eldbbickhez képest viszonylag ritkdn léthat6 példa a termék-
alapti vagy eléfizetéses modell, csak néhdny, a niche, illetve jellemzéen a prémiumszegmensben
mozgd tartalomszolgaltatd ¢l az eldfizetés eszkdzével, specidlis konstrukcidkban (mint példdul
a friss hirekhez valé szabad hozzaférés biztositisa és az archiv tartalmak eléfizetéshez kotése,
ahogy példdul a Portfolio vagy a Kreativ gyakorlata mutatja).

Az 1994-ben, az elsé digitdlis, de még nem online médiaként elindulé 4BCD magazin-
nak, fizikai természetébdl adédéan — tekintve hogy CD-ROM formétumban, fizikai hordozén
valésult meg —, egyfajta dtmenetet képezve a nem digitdlis magazin média és a digitalis, anyag-
talan média kozote, a termékalapt tizleti modell tiint a magdrdl értetédd valasztdsnak. Az ame-
rikai tulajdond IDG édltal kiadott CD-ROM-okat tjsagarusnal lehetett megvésarolni, el8szor

27 STRAUB i. m. (25.]j.).
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990, majd 1526 forintos 4ron, ami a korabeli médiadrakhoz képest kimondottan magas vol,
azonban ardnylag nagy szimban, a visszaemlékezések szerint ezres nagysdgrendben tudték érté-
kesiteni.”® A Szakadat Istvin melletti mésik alapitd, Nyiré Andrds szerint ez valdszintileg annak
volt koszonhetd, hogy a tartalom fogyasztdsahoz eleve hatalmas anyagi és technol6giai héttérre
volt szitkség: rendelkezni kellett egy (akkor szintén drdga) személyi szdmitégéppel, CD-ROM-
olvaséval és megfelelé mindségli monitorral — akinek pedig mindezek mar megvoltak, szivesen
kifizetett egy chhez képest mdr kisebbnek szdmitd Ssszeget azért, hogy tartalmat tudjon fo-
gyasztani a gépén.”

A korai magyar weben azonban ez még nem volt eldontoee kérdés. Ahogy Both Vilmos
fogalmazott, ,minden tartalomszolgéltaté bejérta [a]zt a gondolatkisérletet’) hogy fizetds-
sé teszi a tartalmait, de ennck a killonbozd véllalati keretekben kilonféle akadalyai voltak.
A Matév Tartalomprojektje esetében éppen az a kezdeti szdndék ment szembe a fizetés modell
bevezetésével, amely az internetes tartalom alapvetd céljaul az eléfizetdi bazis novelésée tiizee ki,
Straub szavaival: ,Az igazi indok azért viszont az volt, [...] hogy ezzel 6sztondzziink, és minél
nagyobb internetfelhasznaldst segitsiink. Ha pénzt kériink érte, akkor az visszafogja a dolgokat,
tehat ellentmondas lett volna a fizetés és az 6sztonzd hatds kozote. Aztdn ezt a gondolatot félre-
teteiik.”® Vagy ahogy Hamori Ferenc, a Tartalomprojekt vezetd menedzsere fogalmazott:

»Nagyon hamar bukdsra vezetett volna, ha nem free tartalommal indulunk. Az tortént 4ctételesen,
nem teljesen kimondva, vagy csak késébb formalizalva, hogy egy ideig a tartalmat tulajdonképpen
keresztfinansziroztuk az access-éreékesitésbdl. Médsrésze viszont nem lehet vitatni, hogy a hozzaférés-
éreckesitésre, aztdn a sdvszélesség-értékesitésre pozitiv hatdst gyakorol, minél tobb contentet nyo-
munk rajta. Tehdt van egy dsszefiiggés, amit nehéz szdmszertisiteni, de nem lehet tagadni a lécée.”

Az alapvetd céllal valé szembeszegiilés mellett technoldgiai akadélyai is voltak a termék-
alaptt modell bevezetésének:

»[ V]ildgos volt, hogy ezt akkor nem lehet megesindlni. Nem elsésorban azért, amit ma mér tudunk,
tehdt nem a kérnyezet kényszere volt, hogy ingyen adjunk mindent, hanem egyszertien praktikus
okai voltak annak, hogy nem nagyon lehetett pénzt kérni. Elészor is, a fizetés technikdja nem volt
megoldva. Lehet mondani azt, hogy fizessen valaki az Origo tartalmaiért, de pontosan miért kér-
junk pénzt? Oldalanként fizet? Havi el8fizetési dijat fizet? Kinek fizet? Hogyan fizet? Még ma sincs
igazan konnyed megoldis a fizetésre. Barkdcsolgatnak olyanokkal, hogy kiildjek fizetds sms-t a nem
tudom ¢én, hova, és akkor meg tudom nézni a t8zsdei drfolyamot, vagy vegyem eld a hitelkdrtydmat,
gépeljek be 12 szdmjegyet, meg még a nem tudom, milyen kédot, és akkor visszair... Ezek nem jol

28 BirO Istvén: ,Rosszabb volt, mint egy nyomtatott lap” — interju Biré Istvdnnal, www.mediatortenet.
hu/2016/02/19/biroistvan/.

29 NYfRO Andrés: ,En voltam az, aki azt mondta: gyerekek, most a Holdra kell menni” — interji Nyird
Andréssal, www.mediatortenet.hu/2016/05/27/nyiroandras/

30 BotH Vilmos: ,Kicsi, helyes magyar kkv voltunk, torténetesen a tézsdén” — interji Both Vilmossal, www.
mediatortenet.hu/2018/06/22/both_vilmos/

31 STRAUB i. m. (25.1j.).
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mukédnek, és egyszerten nincsen rd prakeikus megoldds. Akkor meg plane nem volt. Rédaddsul
akkor még az internetfelhasznalék z6me nem mainstream tuzletember volt, hanem sokkal inkabb
didkok, akiknek amugy pénziik se nagyon volt arra, hogy fizessenck, igy nem csak a technika
hidnyzott.”

A technolégiai, strukeuralis és tdrsadalmi okok mellett tovabbi akadalya volt a Matdvon
beliil a fizetds modell kialakitdsinak, hogy — amint azt szdmos kutatasi eredmény is mutatta és
mutatja* — az online tartalmak tilnyomoé részéért nem szivesen fizetnek a felhaszndlok:

»Mert lattuk, hogy a tartalom nem tartja el magat. Es a hirdetési piac sem tartotta el, vagy az is kicsi
volt, és lassan néte, és volt ez a dilemma, hogy akkor a hirdetésen keresztiil finanszirozza magit,
vagy a content értékesitésével. Olvastuk a kiilfoldi irodalmat, és ott is ldtszott, hogy csata dul. Igaza-
bol azt lehet ldtni, hogy az emberck nagyon nem szivesen fizetnek a tartalomére, csak ha nagyon
szitkségiik van ré, és amit kapnak, tényleg hasznos, vagy ha a tartalom ugy be van keritve, hogy nem
lehet ellopni, vagy olyan nchéz, hogy nem ¢éri meg az erélkodés. Vagy annyira j6 az informdacid, és
annyira kell neki az életéhez, akdr a szérakozashoz, akdr a munkdhoz, hogy ugy gondolja, hogy eny-
nyit megér, és meg tudja maganak engedni. De ez egy alapkérdés, ami nincs lefutva a mai napig.
Létszik, hogy a nagy vildgeégek is, meg itt is mindenki, prébalja szoktatni a népeket, hogy a mindsé-
gi tartalomnak koltsége van, és ezért dranak is kell lennie. Tehat meg kell szokni, hogy ezért fizetni
kell, kiilonosen, ha valaki nem szeretne ilyen baromi sok hirdetést, ami megkeseriti az életet. Ez egy
alapvetd kérdés volt akkor, és aki azt mondja, hogy ezt akkor lehetett volna ldtni, hogy melyik az
igazi, az nem mond igazat. Az hamar kideriilt, hogy elindulni nem lehetett volna masképp. Ez a
business online sorsit meg is pecsételte. [...] Ezt meg lehetett magyardzni a cég egészének, el lehetett
fogadtatni, de az meg nyilvédnvald volt, hogy pillanatok alatt bebukndnk, ha fizetds tartalom lenne...
A business online prébélkozott ezzel. Nem fizetnek érte. Magyarorszdgon meg aztén kiléndsen

nem, de egyébként mindenhol igy van. Nagyon nem szivesen fizetnek érte a népek.”

5. A hirdetésalapu iizleti modell az interneten:
a reklim mint a bevétel alapvetd forrasa

Ahogy az Hdmori szavaibdl is kideriilt, a mai internetes tartalomszolgéltatdshoz hasonléan a
kezdeti idészak online médidja szdmdra sem feltétleniil az okozta a legnagyobb problémdt, hogy
nem lehetett vagy nagyon nehéz volt értékesiteni a tartalmat, hanem az, hogy az ingyenesen
hozzéférhetd tartalom mellett eladott hirdetések sem biztositottak elegendé bevételt a fenn-
tarthaté mikodéshez.* Azaz ,a tartalom nem tartotta el magdt”: a hirdetési piac tal kicsi volt,
és lassan is nétt.

32 Merja MYLLYLAHTI: Newspaper Paywalls: the Hype and the Reality. 2(2) Digital Journalism (2014) 179-194.

33 HAMORI Ferenc: ,A Matdvnak itt kvdzi torténelmi szerepe van” — interjtt Himori Ferenccel, htep://www.
mediatortenet.hu/2016/05/27/hamoriferenc/

34 L. ZUCKERMANN i. m. (22.1j.).
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Az 1990-es évek kozepével indul6 bé évtizedben alapvetden a szerkesztéségi tartalom mel-
letti (illetve az olyan szolgéltatasokndl, mint az iWiW, a felhasznaldi profilok és egyéb tartal-
mak melletti), kijelolt feliiletek értékesitései jelentették a szinte kizdrélagos reklamlehetéséget.
Ahogy Gerényi Gabor kétetének az internetes tartalomszolgélatds tizleti modelljeit targyald
fejezetében Gsszefoglalta, a ritkdbban hasznalt ugynevezett affiliate programok mellett — ami-
kor példaul egy webaruhaz helyezett el hirdetést egy weboldalon, de csak akkor fizetett a feliile-
tért, ha konverzio, vésarlds is megvaldsult — a bannerek adtdk az dkoszisztéma alapjac.®

A bannerek az ugynevezett display hirdetések nagyobb kategéridjanak — amelybe gyakor-
latilag minden, a képerny6n megjelend hirdetési formatum beletartozik, mint példdul a videds
hirdetésck — egy alcsoportja, amely jellemz8en egy kép vagy egy gif, amely a meghatdrozott
sztenderd méretek valamelyikében egy weboldal vélasztott részée foglalja el vagy a féoldalon,
vagy az aloldalakon. A bannerek egy adserveren keresztiil miikodnek, amely regisztrélja a meg-
tekintési és atkattintasi ratakat. A nemzetkozi szinten is csak 1994-ben elindulé bannerek a ki-
zérélagossaguk ellenére sem tudtak megfelelni annak az elvardsnak, hogy biztositsék a nekik
helyet ad¢ feliiletek fenntarthaté mikodésée. Ennek legaldbb harom oka volt az 1990-es évek
kézepétsl a 2000-es évek kozepéig tartd iddszakban: egyrészt kezdetben a hirdeték negativ elé-
itéletei a hirdetési formaval szemben — amely késébb puhabb, a hirdetdk és a feliiletet addk elté-
16 elképzelései kozotti konfliktussd alakule 4t —, mésrésze a médiafogyasztdknak és felhaszna-
léknak a hirdetéseket elutasito attittidje, harmadrésze a vildggazdasdgi, igy a digitdlis gazdasdgi
folyamartokat is érinté globdlis valsagok.

Az egész piacon megfigyelhetd negativ hirdetéi eléitéletek még az olyan médiumokat is
¢rintették, amelyek magasabb fizet8képességii olvasokat céloztak prémium-, niche tartalommal,
mint példaul az 1998-ban elindult Napi Online, amely a Napi Gazdasdg napilap internetes fe-
lileteként gazdasdgi tartalmakat kozole.

»Az online felillet a médiavdsirlé szdmdra resztli volt, ha maradt egy picike forrds, akkor vegytink
arra is valamit. Ha a printben hirdetett, példaul a HV'G-nél, akkor rdtett egy picit az online-ra is.
Igazdbol soha nem tudtam megfejteni a hirdetési piac lélektandt. Negativ sztereotipidim vannak ez-
zel kapcsolatban, szerintem nem intelligensen terveztek akkoriban sem. De ez johet béven abbdl is,
»37

hogy a Napi Online nem volt tele hirdetésekkel.

Késébb mir nem kertlték a médiavasirlok az internetet, csak éppen olyan médon gondol-
kodtak réla, amely nem mindig esett egybe a médiafeliiletek igényeivel. Vissza-visszatéré prob-
lémanak bizonyult, hogy mig a hirdet8k és az tigynokségek szerették volna minél ldtvdnyosabb
médon felhivni a potencidlis fogyasztdk figyelmét a termékiikre (felugrd ablakok, kiilonbozé
animalt megolddsok), addig a feliileteket nyujtok tulsagosan tolakodénak tartotrdk ezeket a
mddszereket. Hasonloképpen, a hirdetések helyének véle és valds értéke kapesén is gyakran

35 GERENYI Gabor: Internetes tartalomszolgiltatds. [Kerepes], Elektromédia, 2009. 12-23.
36 VARGA i. m. (2.1j.) 208.
37 BorH i. m. (30.1j.).
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nézeteltérések alakultak ki. Az Axel Springer kiadéhoz tartozé vidéki napilaphdlézat elso,
Békés megyei printfiiggetlen internetes verzi6janak, a 2004-ben indulé Beolnak az esetére igy
emlékezett vissza Vandlik Janos, a kiad6 online fejlesztésekért feleld vezetdje:

»Banner, banner, banner — semmi més 6tlet nem volt az elején igazdbdl, errdl szélt az egész hirdetési
munka, hogy hova milyen bannereket tudunk elhelyezni. Bennereket, ahogy Pesten mondték. Mi a
skyscraper-banner, mi a superbanner? Satbbi. Nagyon-nagyon hamar rajottiink arra — és it kezd
egy kicsit goresbe randulni a gyomrom, mert ez nyomasztott a legjobban —, hogy az aloldali hirdet¢-
si helyek tulajdonképpen semmit nem értek. Senki nem akart ott hirdetni, mindenki a site-nak a
tetején a szuperbannert akarta, meg a popupot, a layeres eldugré bannert. Ebbél viszont elég korld-
tozott volt a hely, igy a f8oldalt tdmtiik tele mindenféle bannerekkel, de ez kevés volt ahhoz, hogy

hozza azokat a hirdetési terveket, amiket szerettiink volna.”3®

A hirdetésekhez kapcsolddé kiilonbozé elutasité attittidok a felhaszndlok szintjén is meg-
jelentek, és a rekldmellenes hangulat egyes online projekeek kialakitaséndl is fontos szempont
volt. Taldn a legjellemzébb példac a felhaszndldi és projekegazdai, tizemeltetdi reklamelutasitas-
ra az iWiW el6djét adé6 WiW adta.® Virady Zsolt, a WiW alapitéja igy fogalmazott: ,,az volt
az tzleti modell alapja, hogy a banner hirdetéseket teljesen elvetettem.”™ A kijelentés hitte-
rében tobb megfontolds és korulmény is volt. Egyfeldl — ahogy az egyébként is jellemz6 volt a
korai webes tartalmak fejlesztdire — Viradynak nem volt sem tizleti képzettsége, sem tapasztala-
ta, igy a profitorientalt szemlélet csak késébb, a fejlesztés sordn mertle fel. Ennek a folyamatnak
volt egy fontos szakasza, amikor Virady és az oldalban kozremikoddk afeldl dontoteek, hogy a
WiW nonprofit, egyesiileti keretben vagy kft.-ként mikodjon tovabb. Misfeldl egy olyan el-
képzelés is volt a koncepcié mogott, hogy a tomegesebb, kevésbé személyre sz616 banner hirde-
tések helyett olyan reklamokkal lehessen eljutni az oldal felhasznal6ihoz, amelyek jobban meg-
fogjék éket, és egyben illenek is a halé sajétos kulturalis profiljahoz. Harmadrészt a hélézat mar
emlitett sajatos kulturdlis httere sem tdmogatta a banner hirdetések széles kort alkalmazdsat,
azaz a WiW korai szakaszdban, amikor az offline kapcsolatok még jobban megjelentek a hdls-
zat szervezelvei kozott, maguk a felhasznalok is idegenkedtek a hirdetésekedl.

Ugyanakkor az iWiW Magyar Telekom altali 2006-0s megvdsarlasit kovetden, parhuza-
mosan a felhaszndl6i kor millidssa béviilésével, mindezek a kozosségi ellenérzések mér nem jat-
szottak szignifikdns szerepet a hilézat tizleti modelljénck alakuldsaban, és a véllalat egyértel-
muen a hirdetési bevételekre alapozta a stratégidjit. Hogy ez mennyire volt sikeres, arrél
eleérnek a vélemények. Az iWiW egykori tigyvezetje, Szabdé Marton szerint ,2006 elsé félévé-
ben volt 3 milli6 forint drbevételiink, aztan dtvette a Telekom az értékesitést, és lett beléle egy

38 VANDLIK Jdnos: ,Mi adtuk a Springer-kattok felét” — interju Vandlik Jénossal, www.mediatortenet.hu/
2017/10/02/mi-adtuk-a-springer-kattok-felet-interju-vandlik-janossal/

39 TOFALVY Tamds: ,Nem tudtuk, hogy az internet kovetkezd 10 éve arrdl fog szdlni, amit akkor csindleunk”
— Az iWiW torténete. In Medias Res, 2017/2., 372-385.

40 VARADY Zsolt: ,,Az offline rész volt a lényeg” — interju Varady Zsolttal, www.mediatortenet.hu/2017/10/05/
varady_zsolt/

IN MEDIAS RES ¢ 2019. JUNIUS



142 TOFALVY TAMAS

200 millids drbevétel a masodik félévben”* de ez az sszeg sem volt elegendd ahhoz, hogy ren-
tébilissa viljon az tizemeltetés. Simé visszaemlékezése szerint az iWiW ,nem az drdt nem hozta
vissza, hanem a potenciéljét nem futtattuk ki

A kezdeti id8szakban az internetes rekldmok mikodési mechanizmusainak viszonylagos
ismeretlensége is akaddlyozta a hirdetési modell mikodését. Az ABCD-t is kiadé IDG, amikor
az Internetto, az elsd online napi médium fenntarthatdsigét probalta biztositani, el6szor a ter-
mékalapt tizleti modellel kisérletezett, azaz megprobélea eléfizetési dijhoz koni a hozzaférést,
de a viszonylag gyors kudarc utdn dctére a hirdetések értékesitésére. Azonban a latogatottsdgmeé-
rés viszonylagos megbizhatatlansdga és az online rekldm hatékonysigdnak mérési problémai,
valamint a hirdeték bizalmatlansiga és részben az ardnylag kis olvasékozonség miatt ez a mo-
dell sem bizonyult fenntarthaténak. Es ez még hossza évekig igy is maradt: amikor az internet-
tés csapat otthagyta az IDG-t, hogy elinditsa az Indexet, a hirdetésalapti modell még mindig
nem volt mikodéképes. Ahogy Uj Péter, a lap egykori fészerkesztdje visszaemlékezett:

»[Alz Gjsagot egyre tobben olvastak, de a hirdetéseket sokdig nem tudtuk eladni. Es egészen 2003-ig
horror volt, éridsi veszteségeket halmoztunk fol. 2003-ban becsédolt a cég. Akkor kellett eladni a
Wallisnak, és a kovetkezd évtdl elkezdtiink konszolidaltabban muikodni. Akkor keriilt a céghez
a Mucsi Gyuri, akinek kéze nem volt ehhez a vilighoz, se a médidhoz, se az internethez, de azt
mondta, gyerekek, itt hirdetéseket fogunk eladni, és ennyi. Innentdl kezdve volt fékusza a cégnek,
és elkezdett mitkédni.”*

Mindezek a folyamatok nchezen vélaszthatdk el a magyar digitalis vildg kialakuldsaval par-
huzamosan zajl6 nagy vildggazdasigi, kozelebbrol digitalis gazdasagi trendektsl. A dotkomlufi
2000-es évek forduldjan bekovetkezett kipukkandsa inkdbb kozvetetten érintette a magyar pia-
cot, mert ndlunk nem volt jellemz8 sem az egyesiilt allamokbeli befektetési gyakorlat az online
médidban, sem médiavallalatok nem voltak a t8zsdén (2000 végén az elsé hazai digitalis média-
vallalat az Econet volt, és a karrierje az Est Medidba val6 beolvaddssal ért véget). A 2008-as hi-
telvélsig hullimai mér kozvetlenebbil érték el Magyarorszagot, a médiapiacot 4ltalaban, igy az
online piacot is. A nehezen fenntarthat6 hirdetésalapi modell miikodtetése még nagyobb kihi-
vassal jért ezutdn, hiszen a hirdeték kevesebbet koltoteek a vélsdgot kovetd években, és — az ér-
tékesitett példdnyokat tekintve — a fogyasztdk is kevesebbet koltoteek médiatermékekre.

41 SzaBO Marton: ,,Ebben a térsadalmi kérnyezetben ki lett maxolva a térténet” — interji Szabé Mértonnal,
www.mediatortenet.hu/2017/10/05/szabomarton/

42 SiM6 Gyorgy: ,Az erkolesi viligvége nem korreldl az tizletivel” — interji Simé Gyorggyel, www.
mediatortenet.hu/2016/05/19/simogyorgy/

43 Uy Péter: ,Soha nem voltunk része az jsdgirdi szakmdnak” — interji Uj Péterrel, www.mediatortenet.
hu/2016/03/21/ujpeter/
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6. A tartalomiparhoz kapcsol6d6 korai szolgaltatasok

Mindezek az tizleti modellek és koncepcidk, amelyek a tartalomiparban nem muikodeek, bizo-
nyos mértékben mas funkcidkat toltoteek be a digitalis vilag mds szegmenseiben, mint példdul a
szolgaltatasok teriiletén, amelyek lazdbban vagy szorosabban kapcsolddtak a tartalomiparhoz.
Ahogy Barczi Imre, az Index és az Origo fejlesztésében is meghatdrozé szerepet jatszo fejleszed

megfogalmazta a MODEM-nek:

»Folegaz elején, amikor még voltak az interneten fizetds tartalmak, amik késobb elttintek, néha gjra
eléjonnek, bar a modell az alapvetden az maradt, hogy a tartalmat a hirdetés tartja el, és a szolgal-
tatdsért lehet pénze kérni. Pedig akkor az igazdn komoly szolgdltatdsok még nem is voltak fent az
interneten, ahol az internet csak medidtorszerepet tolt be, mint példdul egy bankndl. Az igazén nagy

pénz az, ha van egy banki rendszered, amiben tranzakciok futnak, de az mdr messze van a mé-
dicol.”#

Az egyik, tartalomiparhoz kapcsolédé szolgaltatasrol, amelyik kiemelkedéen sikeresen tu-
dott novekedni az tizleti partnerek dltal befizetett 6sszegekbdl, mér esett sz6 a tanulmény ele-
jén: ez volt a Kapu.hu-bdl kinévé Hirkeresd. A Hirkeresét 2000-ben Holl6 Gébor egyfajta ko-
rai aggregitorként inditotta el. A mai aggregdtorokedl eltéréen, amelyek személyes adatokat
gytjtenck, és azokra alapozzdk a piaci kapitalizécidjukat, a Hirkeresd leginkdbb a Google News
RSS elétti megfeleldje vole. Egy killon az oldalhoz irt keresd segitségével, ltala vélogatott for-
rasokbdl gytijtotee dssze a frissen megjelend hirek linkjeit egyetlen oldalra, ahol a felhasznalok
egyfajta lapszemleként lathattdk a kindlatot. Amikor elindult az oldal, Hollénak nem volt kiala-
kitott tizletimodell-koncepcidja, az egyetlen, nem tul jelentds bevételi forrast hozé médszer a
szoveges hirdetések alkalmazdsa volt: ezek nem bannerek voltak, hanem révid szoveget tartal-
mazé dobozok, kihelyezett linkek, amelyekért a hirdetd fizetett.

2003-ban tortént a fordulat, azonban Hollé akkor még nem sejtette a torténtek jelentd-
ségét. Az oldal sajétos technoldgiai hatterének koszonhetden csak bizonyos idékozonként le-
hetett frissiteni, dthelyezni a hirforrdsokat, és a Ma.hu szdmdra fontos volt, hogy a tartalmai
korabban kikertiljenek. Hollé nem akarta véllalni az ezzel jiré firadsdgot, ezért nem akart ko-
molyan foglalkozni a Ma.hu ajinlatdval, de végtl amikor a lap havi 80 ezer forintos eldfizetést
ajanlott, egy évre elére kifizetve, elfogadta az ajinlatot. De még akkor sem gondolta Holld,
hogy ez modell lehet, és azokat a kisebb, dltala szinvonaltalannak gondolt szédjtokat, amelyeket
nem akart elhelyezni az oldaldn, egy ideig éppen azzal az indokkal probélea lerdzni, hogy az ol-
dal fizetds, ezért nem keriilhetnek fel. Meglepetésére azonban péran mér a kezdetekkor elfogad-
tdk ezt a tényt, és clkezdtek fizetni, és az ilyen oldalak szdma évrdl évre nétt. Holld szdmédra csak
akkor tudatosult, hogy ez az eléfizetéses modell valdjiban a Hirkeresd fenntarthaté tizleti mo-
dellje, amikor az eléfizetési bevétel mar joval meghaladta a hirdetési bevételeket.

4 Barczi Imre: ,Az volt az igéret, hogy majd mindenki meggazdagszik” — interji Barczi Imrével, www.
mediatortenet.hu/2016/05/12/barcziimre/
4 Horr6 i.m. (1.1j.)
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7. Osszcgzés

A tanulmédnyban a magyar online média korai szakaszdnak jellemz6 tzleti modelljeirdl és a
hozzajuk kapcsolédé attitlidokrdl kivantam révid 4ceekintés nyujrani. A kiemele példakat adé
médiavéllalatok, platformok, termékek — 4BCD, Internetto, Index, Tartalomprojeke, Origo,
iWiW, Hirkeresd — esctein keresztiil egyfel8l azt elemeztem, hogy mikor és miért vélasztotta
egy-egy médiavéllalat a két £ tradiciondlis tizleti modell egyik vagy masik fajtdjdt, a termék-
vagy a hirdetésalapt tizleti modellt. Tovabbé hogy ezeknek a modelleknek milyen alfajai mi-
kodeek a hazai online média elsé két évtizedében, és hogy ezek mellett milyen mds specidlis
bevételi forrasaik, tizleti modelljeik voltak a tartalomszolgéltatdknak vagy tartalomhoz kap-
csol6dé szolgltatdst fenntartoknak, mint példaul az internet-hozzaféréshez kapcesolt modell a
Tartalomprojekt vagy az offline bevételi forrasok a WiW esetében. Mint az az elemzett példak
sorabol kittinik, a magyar digitdlismédia-piacon viszonylag késén valt elterjedtté a tudatosan,
tizleti modellek alapjén torténé termékfejlesztés és tartalomszolgaltatds, de még azok nagy ré-
szében sem bizonyultak feltétleniil fenntarthatonak a koncepciok. Részben a digitdlismédia-
piac sajatossigainak, részben az azt alakit6 szereplék sajitos hitterének kovetkeztében a ma-
gyarorszagi tartalomszolgéltatds korai szakaszdnak tizleti professzionalizdcidjat is meghatdrozta
a benne részt vevdk hattere, kulttrdja. Az eleérd egyéni szocializécids, illetve szakmai hértérrel
érkezd szereplok a piac alakuldsa és alakitdsa kozben ismerték meg és alkottak meg azokat az el-
veket, amelyek végil az tizleti modellek kivélasztdsahoz és kialakitdsahoz vezettek — amennyi-
ben sor keriilt erre.
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