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»van egy dsszefiiggés, amit nehéz szdmszertisiteni,
de nem lehet tagadni a létét” ~
tizleti modellek a magyar online média
korai szakaszaban

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 ték hiilye vagyok, megtanulom, és mire éreelmezhetd mérerd lesz, addigra
¢én mdr nagyon jél fogom tudni, és majd kitaldlom hozzd a monecizdlist, hogy hogyan esindlunk
pénzt. Azt gondoltam, hogy probaljunk fejleszigerni, meg wjitani a szolgltatdsokon, hitha bhejon
tobb ember, tobb emberbél talin kinnyebb késébb pénzt csindlni. De nem volt ilyen lefekteeett
modell, senmi nem volt a fejemben.”

Igy vilaszolt az 1999 &szén elindult Kapu.hu alapitéja, Hollé Gébor arra a kérdésre, hogy mi-
tyen tzleri modell éllt a portal hitterében.! Az oldalon eléchetd legfontosabb funkeidk a cset,
a forum, az tizenetkiildés, egy kinyvtirstrukutrdba rendezete linkgytjeemény és a hirek voltak.
Az alapitok sajdt pénzitkbsl, befekrerdi tdmogatds nélkiil hoztak létre az oldalt, de valdjaban
anélkill, hogy pontos elvardsaik, szamitésaik lettek volna a projekr jovedelmezdségével kapeso-
latban - ezért Sket is meglepték az alapitdst nem sokkal koveté fejlemények.

Ez az atrirtid, mine az a kdvetkezd esectanulminyokbd! majd kibontakozik, egyaltaldn nem
volt kivételes a hazai online média kezdeti idészakdban, gyskerei pedig feltételezhetden még
korabbra, az internetes tartalomszolgdlrards megjelenése eléeti idékbe nytlnak vissza, Ahogy az
a 2011-ben, a htszévesként megiinnepelr magyar internet évforduléjira megjelent kétet vissza-
emlékezéseibdl is kirajzolédik,? az internet elsd hilézatai itchon is alapverden akadémiai kérok-
ben indultak el. Az Egyesiile Allamokkal szemben, ahol hamar megjelent az iileti szemiélet és
szdmos villalat js a vilighdlén, itthon még egy ideig rarcotta magét a nem {izleti felfogds:

* Egyetemi docens, Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem, Szociolégia és Kommunikécié Tan-
szek, E-mail: tamastofalvy@gmail.com. A tanulminy az MTA Médiatudomdny Kurarocsoportjinak keretében,
a Bolyai Jinos Kutatdsi Oszeondij cimopatdsdval késziil. Eztron késszénom Galik Mihélynak a kézirat kordbbi verzid-
jahoz flizéet kommentjeir.

' Horro Gébor: Tizezerbdl egy hire, ha kitorlsk” - Interjii Holls Gaborral. Magyar Online & Digitdlis
Mediatiriénet, 2019, heep:/ fwww.mediatortenet.hu/2019/06/01/hollogabor/

* VARGA Jinos (szexk.): 20 dves a4 magyarorsudgi internet. Ahogy a szakembereh megéltdh, megélik. Budapesr,
Interner Szolgaleardk Tandcsa, 2011,
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wozamulra szinte elvetemiilt kéklercknek mindsileek a daranetesek, akik holmi héckdznapi felhasz-
ndléknak akarnak szolgdltatni. Jellemz6, hogy egy 1995-6s internetes konferencird! szélé besza-
moldjiban — amelyen szinte kizédrélag az egyetemi-akadémiai szféra képviselterte magat — Bodoky
Tamds azt irca a Magyar Narancsban, hogy a teremben egyediil Nyird Andrés képviselce az internee
trzleti oldalar. Id8be telt ugyan, mire az akadémiai szféra tudomdsul veete a kereskedelmi oldal létjo-
gosultsdgat, azdta viszont a sokszor érdekfeszitleségek generdlta szembenilids zavartalan szakmai
egytitemikodéssé alakule 4e,”3

Az tizleti modellelkel kapcsolatos bizonytalansdg azonban még a magde egyértelmtien iiz-
letiként definidlo szférdban is jelen volt. ,A feladatom az volt, hogy épitsem f&l az internet-
szolgltardsi tizletdgar. Hazudnék, ha aze mondaném, hogy pontos iizleti scratégiank volt. Azt
ldctuk, hogy toreénik valami, ami egészen @j dimenziét hoz a szdmitéstechnikdban™ - emléke-
zett vissza az imént mar idézett, 2011-es kétetben a késdbb gazdasigi és kbzlekedési miniszeeri
hivatalt visels Kéka Jinos arra az idére, amikor 1994-ben, 22 évesen, még egyetemi tanulmé-
nyai alatt az Elender Kft. projekemenedzsere lett, Késébb a cég kereskedelmi, majd iigyvezets,
végil vezérigazgatdjakéne tevékenykedett.

Kéka Jinoshoz hasonléan sokan gazdasdgi és iizleti ismeretek nélkiil inditottik el az inter-
netes média legkiilénbozébb teritletein mitkodé villaltkozasaikat, igy példéul a késobbi iWiwW
clédjée, a WiW-et a kiugrott épitész Virady Zsolt szorakozasképpen hozta létre. A masik végle-
tet azok a projektek képviselték, amelyek nagyon hatdrozotr, akir nemzetkozi vallalaci hiceérrel
is birtak, és kimondottan széles kortt tizleti kompetencidkat mozgattak meg, mégsem taldltak
miikéddképesnek bizonyulé izled modellt, vagy nem sikeriilt bizrositani (vagy éppen bizo-
nyitani} a villalkozds jobb esetben nyereségességér, rosszabb esetben fenntarthatésigée. Ebbe a
korbe tartozort a mdr a Telekom 4ltal megvasdrole iWiW, illetve a Telekom 4ltal elinditotr
Origo, illetve az online média tovibbi meghatirozéd szereplsi, példéul az IDG Aaltal kiadott
Internetto és a beléle kivdle Index.

A kévetkezdkben annak igyekszem utdnajdrni, hogyan miikédéer ez a sajdtos, nem feleét-
feniil az tizletimodell-kozpontt véllalati racionalitds szabalyair kéverd iizleti gondolkoddsméd
a korai magyar internetes tartalomszolgaleatds teriiletén. Foként a Magyar online és digitlis
médiarSreénet (MODEM) projeke oral history archivumdra épitve aze szeretném megvizsgalni,
hogy a hazai digitAlis és internetes média els, 1994-gyel kezd6dé bé évtizedében milyen kul-
turdlis és tdrsadalmi egyiitthardk alakitotrak az iizleti modellek sorsc a tartalomszolgaltatds
teriileén. Hogyan fuggrek ossze az adott iizleti eredmények és modellek az éppen uralkodd
technolégiai, menedzsment- é médiafogyaszeasi trendekkel, az online gjsagirds szakmdjdnak
kialakuldsdval,’ hogyan alakultak az tizleti modellek a legkilonbézdbb teriilecckrdl, a szakman
kiviile6l érkezGk szocializdcids és professzionalizdciés folyamataival pérhuzamosan.

Tartalomszolgdltaténak azokar a digitdlis médiafelitleteker nevezem, amelyek vagy eredeti
tartalma dllfeanak elé (mine példul a hirporlok), vagy ezeket a tartalmakar forgalmazzak,

3 Uo, 82.

4 Uo,, 144.

5 L. ToraLvY Tamds: ,A nyomtatott sajté mdr nem pdlya™ Ujsigiréi professzionalizdcié és szakmai énkép a
magyat online média kialakuldsinak idészakaban (1995-1999). Médiakurats, 2016/4., 55-66.
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terjesztik (mint példiul a kozésségi haldk és hiraggregatorok). Nem fogok kitérni az Ssszes
ilyen dpust szolgiltacdsra, minddssze hat fontosabb szerepld (az ABCD, az Internetto, az
Index, a Tartalomprojeke—Origo, a WiW-{WiW és a Hirkeresd) eserének tanulsigaic kisérlem
meg elemezni, A killénbézd platformokon kiilénbozé tartalmaka, illetve tartalomhoz kap-
csolddé szolgdltacdsokac kinalé fontosabb hazai digitalis és online termékek dctekintése sordn
széba keriilnek termék- és hirdetésalaptt iizleti, valamint mds olyan modellek, amelyek mér a
magyar tarcalomipar kezderérél jelen volrak.

2. Uzleti modellek &s a digitdlis média

Az online médidban gyakorlatilag megsziiletése 6ta kdzponti és dilanddan akeudlis téma a fenn-
tarthard mikddést biztositd iizleti modellek keresése, kilonasen a rarralomszolgdlratds, a média
&s az Gjshgirds reriletén.® Ennek egyik oka az, hogy bar vannak olyan online tartalomszolgilta-
vok, amelyek nyereségesen mitkddeethet8k a kulturdlis ipardgak vagy a média egy kordbbi fizi-
sabol orokole tizlesi modellre épitve, az ipardg egészében rendkiviil meghatdrozé a valsagnar-
ratfva, amely szerine a digitalis média financidlis instabilitdsa mégéte a fennrarthaté mkodést
biztositd tizleti modell hidnya all.

Mi az tizleti modell? Pontos meghatdrozasdc Galik Mibély és Urbdn Agnes szerint némileg
megneheziti, hogy a fogalmar ,ugyan elészeretettel haszndljék a vezetéstudomanyok, de kdz-
megegyezéssel elfogadott meghatdrozdsa nincs”’ Ellenben szdmos, egymdssal versengd megha-
vérozds 4ll rendelkezésre: Galik és Urban idézi Richard Boultont, Barry Libertet és Steve Same-
ket, akik vgy tartjik, hogy az iizleti modellek elsésorban eszkézportfoliok,® Robert Picard
elképzelése szerint pedig a termék-, szolgaltatds- és informdciédramlisok dlalinos keretei?
Annabeth Aagaard a digitlis iizleti modellekré] sz6l6 kétet bevezetd fejezetében arrél ir, hogy
nem puszedn a definicié hidnyzik, de még az elméleti megalapozottsdg is, és kisebb részben az
wiizlet’, nagyobb részben a ,modell” vonatkozasaban ! Mindemellett szdmos szerzd megprobal-
kozik az tizleti modellek révid meghardrozasaval, igy példdul Alexander Osterwalder és Yves
Pigneur szerint ,egy Gzleti modell leirja mindazokat az alapelveket, amelyek szerint egy szeeve-
zet éreéket teremt, szolgaltat és fenntart”™!! Joan Magtetta szerint ,az itzleti modell egy vallalat

6 Bill GRUESKIN ~ Aka SEAVE ~ Lucas GRAVES: The Story So Far: What We Know About the Business af Digi-
tal Jonvnalism. New York, Columnbia University Graduate School of Journalism, 2011; VEKEY Zoltin: Urletimodell-
kihivdsok a lapkiadds piacin, Médiakutard, 2015/nyir, 65-71.

7 GALik Mihaly — URBAN Agnes: Médiagacdasdgian. Budapest, Akadémiai, 2014, 29.

8 Richard E. §, BOULTON ~ Barry D. LigrT ~ Steve M. SAMEK: A Business Model for the New Ecanomy
21(4) Journal of Business Strategy (2000) 29-35.

? Robert G. P1carp: Mapping Digital Media: Digitization and Media Business Models. Open Society
Foundarions {2011), https://www.opensocieryfoundations.org/sires/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.

1 Alexander OSTERWALDER — Yves PIGNEUR: Business Model! Generation. Hoboken, fohn Wiley and Sons,
2010. 14.
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stratégidjdnak abszerake reprezenticidja, amely lefrja mindazokat a kulcsfoncossdgn részleteker,
amelyek szitkségesek annak megértéséhez, hogy a véllalar hogyan tud értéker kdzveddteni az
iigyfelei részére”;1? illerve Scort M. Shafer & munkatdrsai megfogalmazisdban az itzleti mO.C’i(‘iﬂ
wcgy villalat mogdtres, kbzponti logikdjanak és azon stratégiai déntéseinek reprezenticioja,
amely szerint értéket teremeeni és fenntareani kivin egy adott éreékhalézatban”? A legalapo-
sabb definiciokisérletet talin Bernd W. Wirtz adja, aki ugy fogalmaz, hogy

J[a]z izleti modell a villalac relevins tevékenységeinek egyszerfisitert és aggregalt reprezenticioja.
Letrja, hogy a piacosithats informaciok, rermékek és/vagy szolgilrardsok hogyan szarmaznak a val-
lakat hozzdadore értékeinek eszkézrendszerébdl. Az érékreremtés felépirésc mellert a stratégiai, fo-
gyasztéi és piac sszerevbleet is figyelembe veszi annak érdekében, hogy a vdllalat meg tudja szerez-

, . PO 4 »14
ni, majd megdrizni a versenyelényét.

Tdl az iizleti modell meghatdrozasénak problematikéjan, mind a szakmai gyakorlacban,
mind a szakirodalomban az tizleti modellek szimos fajedjdt, osszerevdjét, feloszrdsic taldlhatjuk
meg, jellemzden aszerint csoportositva, hogy milyen szolgaltatdsokra, bevéreli forrdsokra vagy
éppen piacokra alapoznak, és ehhez milyen éreéklancok, piaci kapesolddésok rartoznak. Alan
Albarran hirdetési, el6fizerési, hasznalactal ardnyos (pay per use) és keresési modelleker hatdroz
meg,'’ Bernd W. Wirtz pedig a megcéizott piacok szerint hirom iizletimodell-elemer kitlonic
el: kozonség-, hirdetdi és beszerzési piacot.!

Mindezeket a feloszrasokat és megkozelieéseket egy egyszerisitett modellben dsszefoglal-
va az iizleti modellek alapvetden két 6 tipusra bonthacék: hirdetésalapt és termékalapt tizleci
modellekre. A hirdetésalaptiak kozé tartozik minden olyan éizleti modell, amely a rartalomhoz
kapcsolt, rendetkezésre all6 felitlereken elhelyezect, tetszbleges formarumi hirderésekbél ge-
nerdl bevételr, a bannerfeliilerektd! kezdve egészen a keresdhirdetésig. A termékalapd iizleci
modellben magat a médiatarralmat, -szolgalratdst 4razza be a médiavillalat akér a fogyaszedk
(B2C), akér més iizleti szereplék (B2B) felé. Ezen a kategoridn belil tovibbi szdmos érrékesitési
stratégia talalhatd, a térelenkéntitél az el8fizerésesen dc a hozzaférési vagy on-demand piacokig,
minc példdul a streaming. Bzeknek a modelleknck 2 leghillonfélébb kombindcidja is megfigyei-
hees, példaul a freemium modellek bizonyos célpiacok szamdra bizonyos termékek ingyenes
hozzaférhetdségével alapozzak meg a mds teriileteken ércékesithetd szolgaltatdsokat.V”

Miére visszatérd probléma a digitdlis média teritletén az iizleti modellek kérdése, és miben
gyokerezik az iizleti modellek valsignarrativija? A fenti kettds feloszedse kdvetve agy lehet_ 651,‘
szefoglalni a média iizleti modelljeinek probléméjir, hogy a jelenlegi digitalismédia-6kosziszré-

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

13 Scote M. SHAFER — Jeff SMrTH — Jane C. Linper: The Power of Business Models. 48 Business Heorizons
(2005) 199-207.

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

15 Afan B. ALRARRAN: The Trunsformation of the Media and Communication Indussries. Pamplona, Universidad
de Navarra, 2010,

16 WirTZ i. m. (14. lj.) 22.

17 Chris ANDERSON: Free. The Future of a Radical Price. London, Random House, 2009.
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méiban mindkér £6 modell kihtvésokkal kitzd, Az eddigi tartalmi iizleti modellek megsziiletésé-
nek kériilményeit biztosits technolégiai kontextus megviltozsaval olyan lchetéségeik nyfltak
a fogyaszedknak, amelyekre, meglehet, kordbban is igényiik volt, de immar meg is valdsithatjdk
Bket'® — a jelenlegi 6koszisztémaban 2 médiavallalacok nem tudjik biztositani a kordbbi bevé-
teli csatorndkar, az Gjak pedig még nem eléggé megbizhaték.

A rermékalapi modellek fenntarthatésdginak egyik kézponti problémdja a David
Hesmondhalgh dleal érzékletesen leire mesterséges szitkosség fenntarthatésiga.”? Amig példul
a nyomtatdsalapti szdveg-tkoszisztémdban a szellemijog-tulajdonosok viszonylag kénnyen
kontrollalhartdk a terjesztést, és érvényesitheteék a szerzdijog-sérrésekkel kapesolatos koverelé-
seket, addig a (tobbek kozoer) digitalis, immaterilis tartalomformatumok kénnyt masolhaté-
siga lehetdvé rette mindezen tartalmak hagyominyos értékesitési csatornikon kiviili témeges
terjedését” A rartalomszolgltatés piacén emellerr megjelentek azok a feliiletek, amelyek ha
nem is illegdlisan, mindenesetre ingyenesen kezdeék el hozzaférhetévé tenni a koribban jellem-
zéen csak pénzére elolvashaté szoveges hirtartalmaka, és ezeel parhuzamosan a nyomtatott saj-
t6 példinyszéma is csdkkenni kezdect. 2

A hirdetésalapt modellek ugyanigy kihivasokkal kitzdenek — ahogy arra Ethan Zuckerman
rdmutatott, részben éppen azére, mert az internetes tartalomszolgaltats kezderén a menedzs-
mentek az ingyenes online tartalom mellett dontétrek, meghatdrozva az ipardg jovébeli hirde-
tésfiiggdségér.’? Azonban azt nem lichatték elére, hogy a7 internetes JAgyelemgazdasigban”
nagyon nehéz hirdetésekkel eredményt elérni, igy sok esetben fenntarthatatlan az ezelre alapo-
zott fizleti modell,” kitlénésen a placformok ltal urale skosziszrémaban, ahol nem a tartalom-
szolgaltardk, hanem a disztributdlé felitletek realizaljik a legnagyobb hasznot.%

3. Tartalom: termék vagy marketingeszkoz?

Amennyiben az online tartalom iizleti fenntarthatésigardl van sz6, a leggyakrabban a tartalom
mint termék Gizleti hasznosithatdsaga keritl cl6térbe, de leherséges olyan viszonyrendszer is,
amelyben a rartalom nem értékesitendd termék, hanem egy mésik rermék marketingkommu-
nikdciojdnak eszkdze. A mai médiazsargonban tartalommarketingnek nevezik azt a tevékeny-

¥ Prcaro i m. {9.]j.),

1% David HESMONDHALGH: The Cultural Industries, London, Sage, 2013,

20 TOFALVY Tamds: Crd+C / Crrl+V. A kénnyti mésolhardsdg és a kuleurabis ipardgak digiralizaci6ja. In: RAB
Arpad (szerk.): Csomdpontok. Budapest, Gondolac-Infonia, 2017, 73-90.

2 SzAKADAT Istvén: Szempontok a magyar online médiarérénet feledrasdhoz. Médiakutats, 2016/8sz—rél,
37-46.

2 Ethan ZucxEraan: The Interner’s Qriginal Sin. Atlantic.com, 2014. augusaens 14., www.theatantic.com/
technology/archive/2014/08/adversising-is-the-internets-original-sin/376041 /

2 Tim Wu: The Awention Merchants: The Epic Struggle to Ger Inside Our Heads. London, Atlantic Books,
2016.

% Emily BrLL - Taylor OWEMN: The Plasform Press: How Sidicon Valley reengineeved journalism. Tow Center for
Digital Journalism (2017), https://www.cjt.org/tow_center_reports/| platform-press-how-silicon-valley-reengineered-
journalism.php
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séget, amikor hirdet8k, mirkdk a tartalomszolgaltatdson keresztiil kommunikélnak magukrél
partnereik vagy a fogyaszeok felé: ilyenek példdul a markamagazinok vagy a tematikus blogok,
amelyeket egy-egy gyhreé vagy szolgdltaed szponzordl, tobbé vagy kevésbé a hdceérben maradva,

A hazai online média korai idészakanak egyik legjelentdsebb kezdeményezése, a kés6bb az
cgyik legnagyobb hirportilld valé Origo elédje, a Tartalomprojekt is ¢ modell egyik képviseléje
volt. A Matdv a kilencvenes évek kozepén mint monopolhelyzetben lévé relekommunikaciés
szolgaltatd azzal a problémdval szembesiile, hogy bér megvoleak az eszkézei arra, hogy bévitse
az internetezéste alkalmas hdlozator Magyarorszdgon, a magyar nyelven elérhetd rartalmak,
szolgélracdsok viszonylag szétk kériiek voltak. Ahogy Straub Elek, 2 Matdv akkori vezérigazgars-
ja fogalmazott a MODEM-nek adott interjijiban:

,/98-ban, *99-ben teljesen viligossé valt, hogy ahhoz, hogy az internet széles kérben elierjedjen,
szitkség van ennek a bizonyos érdekeltségnek a megreremtésése. A kiilfoldi, angol nyelvii intesnet-
tartalmak clérher8k voltak, de az Magyarorszigon megint csak igen széles séregeket kizdrna a fel-
hasznalasbél, A Telekom nagyon erdsen érdekelt abban, hogy az interner terjedjen, ez abszolac stra-
tégiai cél & tzleti célkirtizés voit, mi minden erbnket, a beruhdzisoknak igen jeleneds részér erre a
reriiletre 6sszpontosil:ottuk. Igen nagyok voltak méga lehességek a beruhdzdsra, de beldtruk, hogy
nincs az orszigban olyan er, amelyiknek érdeke is filzédne hozzi, és képes is leane arra, hogy clin-
ditsa az interneten a magyar tartalom kiépitésér. Kisebb-nagyobb kezdeményezések voltak, de azt
lactuk, hogy ez olyan nagy beruhizdst és olyan mértéki erbkoncentriciét igényelne, ami nem vérha-
té el méstél, & valjaban mdsnak nem is annyira érdeke, hogy ez megrorténjen. Minekiink elemen-
raris tizleei érdekiink fiz8dbtt ehhez, Toy eljutotennk ahhoz a gondelathoz, hogy ha mds nem csindl-
ja, akkor nekiink kell megreremteni a tartalmar az interneten valamilyen acdnyban, és reméljiik,
hogy ez a dolog el8bb-utébb beindul, és akkor majd magivél megy, de beindirani mindenképpen

nekiink kellene, Akkor indult el a Tartalomprojeke.””

1997 végén tehdt azzal a céllal indult el a magyarorszégi tartalomszolgalraras ki- & 1'1jrzf1r
gondolasit célzo projeke, hogy egyfajea .&illing applicationként” mitkodve bevonzza a fethasznd-
l6kat a Matév eléfizetdi korébe. A Tartalomprojeke természetesen nem pusztdn a végiil 1998
decemberében clindulé Origo portalnak dgyazott meg, hanem egy egész portfolionak, amely
killonféle niche tartalmakar és szolgalratdsokat tartalmazott. Az elobbiek kozé rartozote példétll
a fiatalabbakat megcélzé Fézelék (falk) projekt, az utébbiak kézé pedig a Freemail levelezd-
program vagy éppen a késébb megvdsdrole iWiW kozosségi halé is. N

Sajatos szerepe ellenére a tulajdonosnak mdr a kezdetekeél az volt az elvirdsa, hogy a pro-
jekreknek nmagukban is fenntarthatdknak kel lenniiik, de egy ideig kérdéses voilt, hosfg)i ezt
hogyan érjék el, és milyen koncepciéban fogalmazzak meg, Simé Gydrgy, a T-Online k?sobbfl
vezérigazgatdja — aki Ndori Péter, Weyer Baldzs és Pohly Ferenc mellect anna{c a tanafsado
csapatnak a tagja volt, amely Gyorgy Pérer kozvetitésével keritle a Matévhoz, és az els6 car-

25 STRAUB Elek: ,Belittuk, hogy nekiink kell megeeremteni a tartalmat az interneten” — interjii Straub Elekkel,
www.mediatortenet.hu/2016/05/27 /straubelek/
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talomszolgaltatdsi koncepciée kidolgozta™ — visszaemlékezése szerint a relekommunikdcids
vallalar t6bb, amerikai mintdjii koncepcidt versenyeztetert egymdssal. Az egyik a Yahoo! mo-
dellje volt, azaz az akkor cgyik legnagyobb internetes szereplé portiljir vetee alapul, £6 profil-
ként rarralom- és kommunikicids szolgéltardssal, valamint az ingyenes tartalom mellett hirde-
wési feliiletek éreckesitésével. Az America Online modellje valamivel kézelebb 4lit 1 Mativ céges
hitteréhez és profiljahoz, mert ebben a tartalom és az egyéb szolgaliatisok dssze vannak kétve
az internet-hozzdférést biztosits szolgaltacdval.

Bdr a Matdv az America Online modellje szerinti fejlesztés mellert dontots, 2 végiil meg-
sziiletd feliiletck sajitos médon inkdbb a Yahoo! modelljének feleltek meg, ahogy Simé fel-
idézee:

»Az az igazsdg, hogy a hirdetési bevételre alapozva a bitdés életben nem mutattunk volna ki egy
olyan iizleti tervet, amit a Telekom éreelmezni tudote. Az America Online-modellben meg mindig
az volt a logika, hogy keressiink valamennyit hirdetésbol, de annyival megné az érékesitése az inver-
net-hozzdférési piacnak és a részesedésiinknek, hogy az finanszirozza, A végén — a valdsigban — az
Origo modellje a Yahoo! modellje lett, a cég viszont, ami ennek kapesan létrejset, ezen az integralt
tton indult el. Tehdt létrchozrdk az Origét, de ezzel egyiitt el vols dontve, hogy néhdny hénappal
késtbb kiszervezi a Telekom vezetése az internet-hozzaférési osztdlyt ebbe az 5nillé cégbe. Es abbol
lert a Maedvner Kft.”

Azonban ~ alegtibb visszacmi¢kezés és a rendelkezésre 4ll6 adatok alapjén — nem jelent-
heté ki biztosan, hogy a két iizleti cél kozitl barmelyik eeljesiile volna, Egyfel8 az, hogy az inter-
net-hozzaférést milyen méreékben segitette el a Mat4v sajdr rartalma, médszertani okok miate
is nehezen mérherd: nem volt olyan felhaszndléi kézinség, amellyel 8ssze lehetne hasonlitani a
Matdv-felhasznalok csoporsjr, és azt sem lehet pontosan tudni, hogy az eléfizetéi réteg néve-
kedése milyen méreékben fiiggdtr 6ssze a magyar hdlézaton hozziférhets matévos tartalmak
fogyasztasinak vonzerejével — chhez sem adatok, sem elemzések nem 4linak rendelkezésre.
Misfeldl a menedzsment is bizonytalan volt abban, hogy végiil pontosan milyen szerepe volt a
Tartalomprojekenek a hozzaférés-ipardg sikerében. Straub arra a kérdésre, hogy sikeriilt-¢ elérni
azt az eredeti célt, hogy a rartalomszolgaltatds rimogassa az internetpenctrécié névekedésée, igy
vilaszolt:

»Azt nehezen tudom megfeélni, hogy mi lett volna akkor, ha nincs az Origo, a bézis hinyzik ennek
a kérdésnek a megvélaszoldsahoz. Magyarorszigon az internetpenctrécié a gazdasig és a tarsadalom
fejlettségéhez képest j6l alakult. [...] Egy orszigor meghatdroz az emberek iskoldzotrsdga, a gazdasigi
creje, az egészségiigyl rendszere és a tobbi. Egy internetes kézeg pont olyan tud lenni, mint amilyen
az el6bb emlitert kirnyezer. Tehdr mi aze gondoljuk, és annak idején aze gondoltuk, hogy az inter-
nethez persze lehet felzarkdzni, ez meg is tortént, de atrél kezdve csak egyiicr tud haladni azzal a
tdrsadalommal, amit kiszolgdl. Ha az a tdrsadalom gyorsan halad elére, akkor az internet is gyorsan
fog eldrehaladni, ha nem halad gyorsan elére, akkor meg hit az internet sem. Olyan nincs, hogy in-

* NADORT Pérer et alii: MATAV-tartalomszolgdliatis az Interncten (1997, mdjus), www.mediatortenct.hu/
wp-content/uploads/2016/02/OrigoTeljcsTanulmany.pdf
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ternetben svédorszdg szinten legyiink, mikézben a benzinkutak szinvonala albdniai, Fzck a dolgak
csak nagyon kicsit tudaak egymastél eltérni, mint ahogy az dlethen is hozziszokeunk ahhoz, hogy
ahol — most mondok valamit — a postahivatalok Ggy néznek ki, ahogy kinéznek, ott az internet sem
fog tudni mishogy mitkédni, A mi fefadarunk az vols, hogy az interneter az orszag adottsigathoz
képest fejlesszitk vigy, ahogy fejlesztettiil,”™”

Ehhez hasonl6an az sem bizonyfrott tény {és hosszit éveken keresztiil rendszeresen vitatote
kérdés volt), hogy az Origo portdl vagy az Origo mellett még mis feliilereket is magdban fog-
lalé Origo Zrt. profitot termelt volna a Martdv, majd a Telekom tulajdonldsiban eltelt évrizedel
alatt. Emiarc azonban nem volt egyedi az Origo helyzete, hiszen a piac cébbi nagy szerepldje
hasonld kihivisokkal kiiszkédotr, tekineve hogy az ingyenesen kindlt cartalom mellett érelesi-
tett hirdeési felilecek jellemzden nem cudrak elegendd bevételt termelni. Az internet-horzafé-
rést timogato kiindulé koncepcié azonban jelentds korldtok kiszé szorftorta a covibbi bevéreli
lehetéségeket, mine példaul a kozvetleniil értékesfrere tartalom modelljée. Miért nem valtotta ki
a fizetds modell az internet korai szakaszéban a hirdetésalapti modell?

4. A termékalapi tizleti modell online kilavdsai:
ingyenes vagy fizetds tartalom?

A termékalapti fizleti modell olyan éreékesitési koncepcid, amelyben az el6llitd vagy forgal-
maz6 villalar magdr a médiatartalmac adja el a fogyasztoknak (vagy éppen fizleti partnereknek).
Ez a modell & nyomtatott sajté piacin a legelterjedtebb, ahol a napi- ¢s hetilapok, valamint a
magazinok példinyait lehet megvdsdrolni, és az ebbé] befolyé pénz jelentds részée képezi az
asszbevételnek. A televizids piacon is elterjede a tartalom kézverlen éreékesitése, igaz, ebben a
szegmensben mdr jellemzéen nem egy-egy médiatartalmar, hanem idékerethez kotorr és cso-
magokba csoportositorr hozzéférést visdrolnak a fogyaszeok. A 2010-es években az online
piacon is egyre elterjedtebbé véle a hozzaférés-alapt eléfizetéses modell, mind zenei, mind
audiovizudlis téren, igy lehet példul a Netflix vagy a Spotify tartalmaihoz hozzaférni. A széve-
ges tartalmalk esetében azonban az el6bbickhez képest viszonylag ritkén lathaté példa a termék-
alapt vagy cléfizetéses modell, csak néhdny, a miche, illetve jellemzden a prémiumszegmensben
mozgd rartalomszolgaltatd ¢l az eldfizetés eszkbzével, specidlis konstrukciékban (mint példaul
a friss hirekhez valé szabad hozzférés biztositdsa és az archiv tartalmak el6fizetéshez kotése,
ahogy példaul a Portfolio vagy a Kreativ gyakorlata mutatja).

Az 1994-ben, az elsé digitdlis, de még nem online médiaként elindulé ABCD magazin-
nak, fizikai természerébdl adddéan — vekinrve hogy CD-ROM formétumban, fizikai hordozdén
valosult meg —, egyfajea dtmenetet képezve a nem digitalis magazin média és a digitdlis, anyag-
talan média kézéte, a termékalapi iizleti modell tiine a magétd! értetddd valasztasnak. Az ame-
rikai tulajdoni IDG 4ltal kiadote CD-ROM-okat tjsdgérusndl lehetett megvasérolni, eldszor

27 STRAUE i m. (25.].).
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990, majd 1526 forintos 4ron, ami a korabeli médiadrakhoz képest kimondottan magas volt,
azonban ardnylag nagy szimban, a visszaemlékezések szerint ezres nagysigrendben tudeik éreé-
kesfteni.?® A Szakadat Istvdn mellecti mdsik alapité, Nyiré Andrds szerint ez valészindleg annak
volt koszénhetd, hogy a tartalom fogyaszedsihoz eleve hatalmas anyagi és technolégiai hderéere
volt szitkség: rendelkezni kellett egy (akkor szintén draga) személyi szdmirdgéppel, CD-ROM-
olvaséval és megfelels mindségi monitorral ~ akinek pedig mindezek médr megvoltak, szivesen
kifizetett egy chhez képest mér kisebbnek szimité dsszeget azére, hogy tartalmat tudjon fo-
gyaszeani a gépén.?

A korai magyar weben azonban ez még nem volt eldontdte kérdés. Ahogy Both Vilmos
fogalmazott, ,,minden tartalomszolgaltatd bejirta [a]zt a gondolatkisérletet’®® hogy fizetés-
sé teszi a tartalmait, de ennek 2 kiilénbozd vallalati keretekben kiilonféle akadilyai volrak.
A Mativ Tartalomprojektje esetében éppen az a kezdeti szdndék ment szembe a fizetds modell
bevezetésével, amely az internetes tartalom alapvetd céljdul az elfizecdi bazis ndvelésée tiure ki,
Straub szavaival: ,,Az igazi indok azért viszont az volt, [...] hogy ezzel 6szténozziink, és minél
nagyobb internetfelbasznaldst segitsiink. Ha pénzt kériink érte, akkor az visszafogja a dolgokar,
tehdr ellentmondas lett volna a fizerés és az 8szt6nzd hatds kézoee. Aztdn ext a gondolatot félre-
tettiik.”* Vagy ahogy Hémori Ferenc, a Tartalomprojekt vezetd menedzsere fogalmazott:

~Nagyon hamar bukdsra vezetett volna, ha nem free tarcalommal indulunk. Az torténe dreérelesen,
nem teljesen kimondva, vagy csak késdbb formalizdlva, hogy egy ideig a tartalmat tulajdonképpen
keresztfinansziroztuk az aecess-értékesitésbdl, Masrészt viszont nem lehet vitatni, hogy a hozzdfénés-
érvékesitésre, azedn a sdvszélesség-értékesitésre pozitiv hatdst gyakorol, minél wbb contenter nyo-
munk rajta. Tehdt van egy sszefiiggés, amit nehéz szamszestisitent, de nem leher tagadni a [érér,”

Az alapvet céllal valé szembeszegiilés mellete technolégiai akadalyai is voltak a termék-
alapt modell bevezetésének:

» V]ilagos volt, hogy ezt alkor nem lehet megesindlni. Nem elsésorban azére, 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. Elészér is, a fizetés technikdja nem volt
megoldva. Lehet mondani azt, hogy fizessen valaki az Origo tarralmaiért, de pontosan miére kér-
jink pénze? Oldalanként fizet? Havi eléfizetési dijat fizee? Kinek fizet? Hogyan fizer? Még ma sincs
igazdn kénnyed megoldds a fizetésre. Barkdcsolgatnak olyanokkal, hogy kiildjek fizetés sms-t a nem
tudom én, hova, és akkor meg tudom nézni 2 wzsdei drfolyamor, vagy vegyem el a hitelkértydmar,
gépeljek be 12 szémjegyet, meg még a nem tudom, milyen kddo, és akkor visszair... Ezek nem jol

28 BiRG Istvin: ,Rosszabb volt, mint egy nyomrtarott lap” — interji Bird Istvinnal, www.mediatortener,
hu/2006/02/19/biroistvan/.

22 Nyird Andrds: .Fn voltam az, aki azt mondea: gyerekek, mast a Holdra kell menni” ~ interjti Nyird
Andrdssal, www.mediatortener.hu/2016/05/27/ nyiroandras/

3 BorH Vilmos: ,Kicsi, helyes magyar kkv voltunk, torténetesen a tézsdén” - interjtt Both Vilmossal, www.
mediatortenet.hu/2018/06/22/both_vilmos/

31 STRAUB 1. m. (25. lj.).
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mitkddnek, és egyszeriien nincsen x4 prakrilus megold4s. Akkor meg pline nem volt. Réadisul
akkor még az internetfelhaszndlék zome nem mainstream iizletember vole, hanem sokkal inkdbh
didkok, akiknek amigy pénzitk se nagyon volt arra, hogy fizessenek, igy nem csak a rechnika
hidnyzote.”

A technolégiai, strukruralis és tdrsadalmi okok mellett tovabbi akadalya volt a Macivon
beliil a fizetds modell kialakitasinak, hogy — amint azt szdmos kutacdsi eredmény is mutatca és
mutatja® ~ az online tartalmak tiinyomé részéért nem szivesen fizetnek a felhasznalék:

»Mert ldttuk, hogy a tarcalom nem tartja el magde. Es a hirdetési piac sem tartorra e, vagy az is kicsi
volt, és [assan nétt, s volt ez a dilemma, hogy akkor a hirderésen kereszriil finanszirozza magdt,
vagy a content érrékesitésével. Olvastuk a kitlfoldi irodalmar, és ort is litszots, hogy csata dnil. Igazd-
bél aze leher J4tni, hogy az emberek nagyon nem szivesen fAzetnek a tartalomérr, csak ha nagyon
sziikségiik van r4, és amit kapnal, tényleg hasznos, vagy ha a tartalom tigy be van kerftve, hegy nem
lehet ellopni, vagy olyan nehéz, hogy nem éri meg az erblkadés. Vagy annyira j6 az informdcid, és
annyira kell neki az életéhez, akar a szérakozashoz, akér a munkihoz, hogy tgy gondolja, hogy eny-
nyit megér, és meg tudja magdnak engedni, De ez egy alapkérdés, ami nincs lefutva 2 mai napig.
Lirszik, hogy a nagy vildgedgelk is, meg jtt is mindenki, prébilja szoktatni a népeker, hogy a mindsé-
gi tartalomnak kélesége van, és ezért drdnak is kell lennie. Tehit meg kell szokni, hogy ezéit fizetni
kell, kislonésen, ha valaki nem szeretne ilyen baromi sok hirdetést, ami megkeserfti az élecet. Ez cgy
alapvetd kérdés vole akkor, és aki azt mondja, hogy ezt akkor lehetett volna limni, hogy melyik az
igazi, az nem mond igazat. Az hamar kideriilt, hogy elindulni nem lehetett volna misképp. Fz a
business online sorsit meg is pecsételte. [...] Ezt meg lehetett magyardzni a cég egészének, ¢ leheterr
fogadtatni, de az meg nyilvanvalé volr, hogy pillanatok alatt bebukndnk, ha fizetds tartalom lenne. .
A business online probilkozote ezzel. Nem fizetnek érte. Magyarorszagon meg aztdn kiléndsen
nem, de egyébként mindenhol fgy van. Nagyon nem szivesen fizetnek érte a népek.”*

5. A hirdetésalap iizleti modell az interneten:
a reklim mint a bevétel alapvetd forrisa

Ahogy az Hamori szavaibél is kideriilt, a mai internetes tartalomszolgaleatashoz hasonléan a
kezdeti id6szak online médidja szdmdra sem feltédeniil az okozta a legnagyobb problémit, hogy
nem lehetett vagy nagyon nchéz vole éreékesiteni a tarralmat, hanem az, hogy az ingyenesen
hozzdférhetd tartalom mellerr eladott hirdetések sem bizrositotrak elegendd bevételt a fenn-
tarthaté mitkddéshez.® Azaz ,a tartalom nem tartorra el magdt”: a hirdetési piac et kicsi volt,
¢s [assan is nétt.

32 Merja MYLLYLAHTI: Newspaper Pagwalls: the Hype and che Reality. 2(2) Digital Journalisn (2014) 179-194.

33 HAmoRr Ferenc: , A Matdvnak ivr kvizi térténelmi szerepe van” - interjit Homori Ferenecel, hetp:/fwrww.
mediatortenet.hu/2016/05/27 /hamoriferenc/

3 L. ZUCKERMANN | m. (22. }.),
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Az 1990-es évek kézepével indulé b évtizedben alapvetden a szerkesztdségi tartalom mel-
letti (illetve az olyan szolgaltatdsokndl, mint az iWiW, a felhaszndléi profilok és egyéb tartal-
mak melletei), kijelsle feliletel éreékesitései jelentették a szinte kizdrdlagos reklimleherdséget.
Ahogy Gerényi Géabor kétetének az internetes tartalomszolgaltaeds iizleti modelljeit tdrgyalé
fejezerében Bsszefoglalea, a ritlkdbban haszndlt Ggynevezert affiliate programok mellett — ami-
kor példdul egy webdruhdz helyezett el hirdetést egy weboldalon, de csak akkor fizeteer a feliile-
gért, ha konverzid, visdrlds is megvaldsult — a bannerek adtdk az Skoszisztéma alapjde.?

A bannerek az dgynevezett display hirdetések nagyobb kategéridjanak — amelybe gyakor-
fatilag minden, a képernyén megjelend hirdetési formdrum beletartozik, mine példdul a videés
hirdetések - egy alcsoportja, amely jellemzoen egy kép vagy egy gif, amely a meghatarozott
szzenderd méretek valamelyikében egy weboldal valasztott részét foglalja el vagy a féoldalon,
vagy az aloldalakon. A bannerek egy adserveren keresztiil miikddnek, amely regiszerdlja a meg-
tekinedsi és drkartinedsi ratakat. A nemzetkézi szinten is csak 1994-ben elindulé bannerek a ki-
zérélagossaguk ellenére sem tudtak megfelelni annak az elvarasnak, hogy biztositsik a nekik
helyer ad¢ felitletek fenntarthatd miikddését. Ennek legaldbb harom oka volt az 1990-es évek
kozepétdl a 2000-cs évek kozepéig tared idészakban: egyrészt kezdetben 2 hirdeték negativ elé-
{téletei a hirdetési formaval szemben ~ amely kés6bb puhabb, a hirdetdk és a felitleter adék elré-
16 elképzelései kézorti konflikeussd alakult &c —, mdsrészt a2 médiafogyasztdknak és felhasznd-
l6knak a hirdetéseket elutasité actitiidje, harmadrészt a vildggazdasagi, igy a digitalis gazdasagi
folyamatokat is érintd globdlis vlsigok.

Az egész piacon meghigyelheté negativ hirdetdi eléitélerek még az olyan médiumokat is
érintertél, amelyek magasabb fizetdképességii olvasokat céloztak prémium-, niche tartalommal,
mint példdul az 1998-ban elindule Napi Online, amely a Napi Gazdasdg napilap internetes fe-
lileteként gazdasigi tartalmakar kozole,*

»Az online felillet a médiavasarlé sziméra reszeli volt, ha maradt egy picike forrds, akkor vegyiink
area is valamit. Ha a printben hirdetett, példdul a H¥G-nél, alkkor rcett egy picit az online-ra is.
Igazdbél soha nem tudram megfejreni 2 hirdetési piac léckeandt. Negativ sztereotipidim vannak ez-
zel kapesolatban, szerintem nem intelligensen terveztek akckoriban sem. De ez johet béven abbdl is,

"7

hogy a Napi Online nem volt tele hirdetésekkel.

Késobb mér nem keriilték a médiavasarlk az internetet, csak éppen olyan médon gondol-
kodrak réla, amely nem mindig esett egybe a médiafelifetek igényeivel. Vissza-visszatésé prob-
lémdnak bizonyule, hogy mig a hirdet8k és az tigynokségek szerették volna minél latvanyosabb
médon felhivni a potencidlis fogyasztdk figyelmér a termékiikre (felugré ablakok, kitlsnboz
animéle megolddsok), addig a feliileteket nyujedk tilségosan tolakoddnak tartottdk ezeket a
médszereker. Hasonléképpen, a hirdetésck helyének vélt és valés értéke kapesdn is gyakran

3 GerENnvYI Gibor: Internetes tartalomszolgiliatds, [Kerepes], Elekoromédia, 2009, 12-23,
36 VarGa i m. (2.1j.) 208.
¥ BotH i m. (30.1j.).
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nézeteltérések alakultak ki, Az Axel Springer kiadéhoz tartozd vidéki napilaphilézar elss,
Békés megyei printfiiggetlen internetes verzidjanak, a 2004-ben indulé Beolnak az esetére igy
emlékezert vissza Vandlik Finos, a kiadé online fejleszrésckeért feleld vezedje:

~Banner, banner, banner ~ semmi mis 6tlet nem volt az elején igazabél, eresl szélt az cgész hirderési
munka, hogy hova milyen bannereket tudunk elhelyezni. Bennereket, ahogy Pesten mondredk, Mi a
skyseraper-banner, mi 2 superbanner? Sarsbbi. Nagyon-nagyon hamar rdjoceiink arra — és irg kexd
egy kicsit giresbe rdndulni a gyomrom, mert ez nyomasztote a legjobban -, hogy az aloldali hirdets-
si helyek tulajdonképpen semmit nem ériek. Senki nem akare ot hirdetni, mindenki a site-nak a
tetején a szuperbannert akarta, meg a popupot, a layeres el6ugré bannert. Ebbdl viszont elég korld-
rozott volt a hely, igy a fooldal témritk tele mindenféle bannerekkel, de ez kevés volr ahhoz, hogy
hozza azelkat a hirdetési terveker, amikert szereriink volna.”®

A hirdetésekhez kapcsolédé kidlonbozs elutasies artirddok a felhasznalék szintjén is meg-
jelentek, és a reklimellenes hangulat egyes online projekeek kialakirdsindl is fontos szempont
volt. Taldn a legjellemz6bb példét a felhaszndléi és projekegazdai, iizemeltetdi reklimelutasicds-
ra az iWiW elddjét adé WiW adra.® Virady Zsolt, 2 WiW alapltéja igy fogalmazott: ,az volt
az iizleti modell alapja, hogy a banner hirdetéseket teljesen elvetettem™® A kijelentés hicte-
rében tébb megfontolds és kérilmény is volt. Egyfelél — ahogy az egyébként is jellemzé volt a
korai webes tartalmak fejleszedire — Viradynak nem vole sem iizleti képrettsége, sem tapaszeala-
ta, igy a profitorientilt szemlélec csak lésébb, a fejlesztés sordn meriilt fel. Ennck a folyamatnak
volt egy fontos szakasza, amikor Virady és az oldalban kézremiiksdék afelsl dontoteek, hogy a
WiW nonprofit, egyestileti keretben vagy kft.-ként mitkédjsn tovibb, Masfelél egy olyan el-
képzelés is volt a koncepcié mégéret, hogy a tomegesebb, kevésbé személyre sz616 banner hirde-
tésck helyett olyan reklimokkal lehessen eljutni az oldal felhasznaléihoz, amelyek jobban meg-
fogjak Sket, és egyben illenek is a halé sajitos kulturdlis profilithoz. Harmadrészt a halézar mér
emlitett sajdros kulturalis hdctere sem timogatea a banner hirdetések széles kérti alkalmazésac,
azaz 2 WiW korai szakaszdban, amikor az offline kapesolatok még jobban megjelentek a halé-
zar szervezdelvei kdzote, maguk a felhaszndlék is idegenkedtek a hirdetésekes!,

Ugyanakkor az iWiW Magyar Telekom altali 2006-0s megvésieldsac kéveréen, parhuza-
mosan a felhasznaldi kér millidssd béviilésével, mindezek a kézosségi ellenérzések mar nem jde-
szottak szignifikdns szerepet a hdlézat iizleri modelljének alakulisaban, és a vallalat egyéreel-
miien 2 hirderési bevételekre alapozea a stratégidjar. Hogy ez mennyire volt sikeres, arrdl
eltérnek a vélemények. Az iWiW egykori figyvezerdje, Szabd Mirton szerint ,,2006 elst félévé-
ben volt 3 millié forint drbevételiink, aztdn devette a Telekom az éredkesitést, és lete beldle egy

38 VANDLIK Jinos: ,Mi adtuk a Springer-kattok felét” — incerjéc Vandlike Janossal, www.mediatortener.hu/
2017/10/02/mi-adruk-a-springer-kateok-felet-interju-vandiik-janossal/

3 ToraLvY Tamds: ,Nem tudruk, hogy az internee kévetkezé 10 éve amrdl fog szdlni, amit akkor csindltunk”
- Az IWiW toreénere. Tn Medias Res, 201772, 372-385,

0 VARADY Zsole: , Az offline rész volvalényeg” — interji Virady Zsolrtal, www.mediarorcenec.hu/2017/10/05/
varady_zsolt/
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200 milliés 4rbevétel a masodik Félévben’! de ez az sszeg sem volt elegendd ahhoz, hogy ren-
tabilissa valjon az iizemeltetés. Simé visszaemlékezése szerint az iWiW ,nem az drdt nem hozta
vissza, hanem a potencidljt nem fuctactuk ki”

A kezdeti id8szakban az internetes reklimok mikédési mechanizmusainak viszonylagos
ismeretlensége is akadalyozta a hirdetési modell mitkédésér. Az ABCD-t is kiadé IDG, amikor
az Internecto, az elsé online napi médium fenntarthatésigat prébilta biztositani, el6szor a ter-
mékalaptt iizleti modellel kisérletezett, azaz megprobélra eléfizetési dijhoz kétni a hozzdférést,
de a viszonylag gyors kudarc utén 4reére a hirdetések éreékesitésére. Azonban a ltogaroresdgmé-
rés viszonylagos megbizhatatlansiga és az online rekldm hacékonysagdnak mérési problémai,
valamint a hirdeedk bizalmatlansiga és részben az ardnylag kis olvasékézonség miatt ez a mo-
dell sem bizonyult fenntarthaténak. Es ez még hosszi évekig igy is marade: amikor az internee-
tés csapat otthagyta az IDG-t, hogy elinditsa az Indexet, a hirdetésalapi modell még mindig
nem volt miikédéképes. Ahogy Uj Péter, a lap egykori fészerkesztéje visszaemlékezett:

L[ Alz tjsigot egyre tobben olvasték, de a hirdetéseket sokéig nem tudruk eladni. Es egészen 2003-ig
horror volt, éridsi veszreségeket halmozeunk £6l. 2003-ban becsédéle a cég. Alkkor kellett eladni a
Wallisnak, és a kiverkezé évidl elkezdtiink konszolidiltabban miikédni. Akkor keriile a céghez
a Mucsi Gyuri, akinek kéze nem volt ehhez a vilighoz, se a médidhoz, sc az internethez, de azt
mondta, gyerekek, irt hirdetéseket fogunk eladni, és ennyi. Innentél kezdve volt fékusza a cégnek,

¢s etkezdett mikodni.”#

Mindezek a folyamatok nehezen vilaszthaték el a magyar digitalis vilig kialaluldséval par-
huzamosan zajlé nagy viliggazdasigi, kézelebbrol digitalis gazdasdgi trendekesl. A dotkomlufi
2000-¢s évek forduldjin bekovetkezett kipukkandsa inkabb kézvetetten érintette a magyar pia-
cot, mert nilunk nem volt jellemzé sem az egyesiilt 4llamokbeli befekretési gyakorlat az online
médidban, sem médiavallalatok nem voleak a tdzsdén (2000 végén az elsd hazai digitdlis média-
vallalac az Econet volt, és a karrierje az Est Medidba valo beolvadassal ért véget). A 2008-as hi-
relvalsag hulldmai mar kézvetlenebbiil érték el Magyarorszagot, a médiapiacot dltaldban, igy az
online piacot is. A nchezen fenntarthaté hirdetésalaptt modell mitkgdretése még nagyobb kihi-
véssal jért ezuedn, hiszen a hirdeték kevesebbet kéleétrek a valsigot kovet években, ¢s — az ér-
tékesitett példinyokar tekintve ~ a fogyaszeok is kevesebber kéltotrek médiatermékekre.

4 $zABS Marcon: ,Ebben a tirsadalmi kérnyezetben ki lett maxolva a oreénet” — interjti Szabé Mirtonnal,
www.mediarorcenes.hu/2017/10/05/szabomarton/

2 S;MO Gybrgy: Az erkdlesi vildgvége nem kovreldl az fizletivel” — inrerjii Simé Gybrggyel, www.
mediatortenet.hu/2016/05/19/simogyorgy/
43 Uy Péter: ,Soha nem voltunk része az djsigirdi szakmanak” — interji Uj Péterrel, www.mediatortenet.

h1/2016/03/21/ujpeter/
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6. A tartalomiparhoz kapcsolédé korai szolgileardsok

Mindezek az fizleti modellek és koncepcidk, amelyek a tartalomiparban nem mitkédeek, bizo-
nyos mértékben mas funkcidkat téleoreek be a digitdlis vilig més szegmenseiben, mint példdul a
szolgdlratdsok teriiletén, amelyek lazdbban vagy szorosabban kapcsolédtak a tartalomipachoz,
Ahogy Barczi Inge, az Index és az Origo fejlesztésében is meghatdrozé szerepet jdtsz6 fejleszid
megfogalmazta a MODEM-nek:
»Foleg a2 elején, amikos még voltak az interneten fizeeds tartalmak, amik késdbb elriintek, néha tjra
eléjonnek, bar a modell az alapvetSen az maradt, hogy a tartalmat a hirdetés tartja e, és a szolgal-
tardsérr lehet pénzt kérni. Pedig akkor az igazdn komoly szolgileatisok még nem is voleak fent az
interneten, ahol az internet csak medidtorszerepet tilt be, mint példdul egy bankndl, Az igazdn nagy
pénz az, ha van egy banki rendszered, amiben tranzakeidk futnak, de az mér messze van a mé-
diatol," 4

Az egyik, tartalomiparhoz kapesolédé szolgéltatdsrol, amelyik kiemelkedéen sikeresen tu-
dott névekedni 2z iizleti partnerek dltal befizeteer 8sszegekbél, mar esett sz6 a tanulmény ele-
jén: ez volt a Kapuhu-bél kinovd Hirkeres6. A Hirkeresét 2000-ben Hollé Gébor egyfajea ko-
rai aggregatorként inditotta el. A mai aggregitoroktdl eltérden, amelyek személyes adarokat
gylijtenck, és azokra alapozzdk a piaci kapitalizdcidjukar, a Hirkeresd leginkdbb a Google News
RSS el megfelelsje volt. Egy kiilon az oldathoz irt keresd segitségével, dltala vilogarott for-
rasokbdl gytijtotte dssze a frissen megjelend hivek linkjeit egyetlen oldalra, ahol a felhaszndlok
egyfajta lapszemleként lathatték a kindlatot. Amikor elindult az oldal, Hollénak nem volr kiala-
kitott iizletimodell-koncepcidja, az egyetlen, nem tdl jelentds bevételi forrdst hozd médszer a
szoveges hirdetések alkalmazsa volt: ezek nem bannerek voltak, hanem r6vid széveget tareal-
mazé dobozok, kihelyezett linkek, amelyekért a hirdetd fizererr.

2003-ban téreént a fordulat, azonban Holl6 akkor még nem sejtette a toreéneek jelentd-
ségét. Az oldal sajdtos technoldgiai hircerének készénhetden csak bizonyos idkézonként le-
hetert frissiteni, dthelyezni a hirforrdsokat, és a Ma.hu szdmdra fontos volt, hogy a rartalmai
korabban kikeriiljenek. Hollé nem akarta véllalni az ezzel jiré firadsdgot, ezért nem akart ko-
molyan foglalkozni a Ma.hu ajénlavival, de végiil amikor a lap havi 80 ezer forintos elofizerést
ajanlote, egy évre elére kifizerve, elfogadta az ajinlator. De még akkor sem gondolra Holls,
hogy ez modell leher, és azokat a kisebb, 4ltala szinvonaltalannak gondolt szajrokat, amelyeker
nem akart elhelyezni az oldalan, egy ideig éppen azzal az indokkal probélta lerdzni, hogy az ol-
dal fizetds, ezért nem keriilhetnek fel. Meglepetésére azonban paran midr a kezderekkor elfogad-
tak ezt a tényt, &s elkezdtek fizetni, és az ilyen oldalak széma évrdl évre nétt. Holl6 szdmdra csak
akkor tudatosult, hogy ez az eléfizetéses modell val6jiban a Hirkeresd fenntarthaté fizleti mo-
dellje, amikor az cl8fizetési bevétel mdr joval meghaladta a hirdetési bevéreleker,®

44 Barczr Imre: Az volt az fgéret, hogy majd mindenki meggazdagszik” ~ interji Barczi Imrével, www.
mediatortener.hu/2016/05/12/barcziimre/
4 Horrd Lm. {1.1j.)
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7. Osszegzés

A tanulményban 2 magyar online média korai szakaszinak jellemzd dizleri modelljeirél és a
hozzdjuk kapcsolddé artirtidokrd] kivantam révid attekintés nytjani. A kiemelt példakar ad6
médiavillalatok, placformok, termékek - ABCD, Internetto, Index, Tartalomprojeke, Origo,
iWiW, Hirkeresd — esetein keresztiil egyfeldl azt elemeztem, hogy mikor és miére vilaszrorta
egy-egy médiavillalat a kér 6 tradiciondlis tizleti modell egyik vagy mdsik fajedjie, a termék-
vagy 2 hirdetésalapt iizleti modellt. Tovibbé hogy ezeknek a modelleknek milyen alfajai mi-
kédeek a hazai online média elsé kér évtizedében, és hogy ezek mellete milyen mds specidlis
bevételi forrasaik, tizleti modelljeik voltak a tartalomszolgaltacdknak vagy tartalomhoz kap-
csolddé szolgdltatdst fenntaredknak, mint példaul az interner-hozzdféréshez kapesole modell a
Tartalomprojekt vagy az offline bevételi foredsok a WiW eserében. Mint az az elemzett példak
sordbél kitinik, a magyar digitdlismédia-piacon viszonylag késon valt elterjederé a tudatosan,
iizleti modellek alapjan toreénd termékfejlesztés és rartalomszolgdlrards, de még azok nagy ré-
szében sem bizonyulrak feleétlenii) fenncarthaténak a koncepcidk. Részben a digirdlismédia-
piac sajatossigainak, részben az azt alakitd szerepldk sajiros harterének kovetkeztében a ma-
gyarorszagi tartalomszolgiltatds korai szakaszdnak tizleti professzionalizdciojde is meghatdrozta
a benne részt vevdk hictere, kultiraja. Az eltérd egyéni szocializicios, illetve szakmai héuérrel
érkezd szereplék a piac alakuldsa és alakitdsa kézben ismerték meg és alkotrdk meg azokat az el-
veket, amelyek végiil az iizleti modellek kivdlaszrdsihoz és kialakivdsdhoz vezerrek — amennyi-
ben sor keriilt erre.
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Az informatikai blin6zés fogalmi meghatdrozasa,
csoportositisa és helye a hazai jogfejlédésben

VARGA ARPAD*

1. Bevezeids

Az infokommunikdciés rechnologidkkal (a rovbbiakban: TKT) kapcsolatos binézés a modern
kor olyan problémdja lett, amely egyardnt érinii a tdrsadalmar, az itzleti szférde, az ipart és a
nemzetbiztonsigot. A technoldgia globalizdloddsa megnévelte a szimitdgépes blindzés veszé-
Iycit az internet 4leal nydjtote anonimitds és a fokozotr biztonsdgérzet kévetkeztében.! Megje-
lentek az online térben is értelmezhetd deviancidk, amelyekre a jog- és a tirsadalomeudominy
tertiletei folyamatosan reagdtnak. A kriminolégiai kuratdsok céljukként hatarozedk meg rébbek
kozote az [K'T-hoz kéthetd biinozés eddig még ismereclen teriileteinek feledrasat, az elkévetdvé
valds folyamatinak megismerését, az dldozated valds okainak kutatisér és a biinmegeldzés Iche-
téségeinek feltérképezésér.

Jelen frasomban az IKT-kkal kapcsolatos blingzésen beléil az informatikdhoz szorosan ké-
t6dd — kdznyelvi megfogalmazéssal élve — helkerbinézéssel foglalkozom. Tanulményom célja
elséként a relevins kriminolégiai szakirodalomban alkalmazott hekkerfogalmak &sszegzése,
majd segitségiikkel sajat kriminoldgiai definiciém megalkotdsa. Ezt kévetéen az online krimi-
nalieds esoportositasi médjainak Ssszehasonlitdsira és a kriminoldgiai kutardsban leginkdbb
alkalmazhaté, az online deviancidk rendszerezésére alkalmas kategorizalds kivalaszedsdra vallal-
kozom. E tekintetben cél, hogy a késdbbi tudominyos vizsgalodis elésegitése érdekében a meg-
alkotott blinelkovets fogalommal konvergdlé csoportosirasi médot ajinljak. Végitl, a keimino-
logiai gondolkodast vegyftve a biintetdjog-fejlodés konkréeumaival, célom a magyar jogfejlédés
dreekintésén és hazai blineseteken keresztiil annak bemutatisa, hogy az 4ltalam meghatirozott
biinelkéverd fogalomba és a kivilaszrotr csoportositisi médba mely biintetéjogi ténydllisokkal
is leirhat¢ elkbvetsi magatartdsok tartozhatnak. A vizsgalodas legfébb célja dsszességében a bii-
nozés e teritletérdl egyes fogalmi, csoportositdsi médok ajinlsival és a vizsgalandé bincselek-
ményi kor meghatdrozésival eldsegiteni « Magyarorszigon ismertté vilt informatikai blinézés
kriminoldgiai clemzését,

* Médiatudoméanyi munkatdrs, Nemzeti Média- és Hirkizlési Hatésdg Médiaranics Médiatudomdnyi Incézet,
E-mail: varga.arpad@memihu

! Katheryn C. SEIGFRIED-SPELLAR - Kellyn N, TrEaDWay: Differentiating Hackers, Identity Thieves, Cyber-
bultics, and Virus Writers by College Major and Individual Differences. 35(10) Deviant Bebavior (2014) 782-803.
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